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RESUMEN

La investigacion que se realizé tuvo como objetivo de estudio el disefio de un
plan comercial para el complejo turistico Platanales. Para lo cual se estructurd
un procedimiento metodoldgico dividido en cuatro fases, como son: un
diagnostico situacional donde se analizd la situacién turistica del sitio
Platanales y la Georreferenciacion, asi mismo comprende el analisis del
complejo turistico Platanales, donde se realizé un andlisis interno, externo y
estratégico del lugar, la estructuracién del plan comercial y el presupuesto del
mismo, teniendo en cuenta la revision bibliogréfica de proyectos relacionados
con el tema de estudio. La estructuracion del plan comercial comprendio el
desarrollo de los objetivos, la misidén y vision, y asi mismo se estructuraron las
estrategias, por otra parte se procedié a anexar la ficha de inventario del sitio
Platanales, el disefio de la marca turistica para el complejo y la sefialética del
area donde estard ubicado el proyecto. Asi mismo se elabor6é un plan
publicitario donde se determinaron cuatro proyectos: La marca turistica la
misma que fue realizada por el disefiador gréafico Luis Palacios, la sefializacion
del lugar del proyecto, tripticos publicitarios, y la promocion en la web. Se
determinaron también los resultados del estudio que necesita el Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Bolivar para comercializar el
complejo turistico de Platanales y asi fortalecer la actividad turistica dentro de
Bolivar y sus alrededores. Con la presente investigacion se pudo demostrar
gue es factible la implementacién y ejecucién del plan comercial para el
complejo turistico Platanales a través de la publicidad ofrecida y disefiada para

el presente trabajo.
PALABRAS CLAVES

Plan comercial, promocion turistica.



ABSTRACT

The research was conducted to study aimed to design a business plan for the
resort Platanales. For this purpose, a methodology is divided into four phases
structured, such as: a situational diagnosis of the situation where the tourist site
Platanales georeferencing and analyzed, also includes analysis Platanales
resort where an internal analysis was performed, external and strategic location,
the structure of the business plan and budget of the same, considering the
literature review of projects related to the study topic. Structuring the business
plan included the development of the goals, mission and vision, and likewise
strategies, furthermore proceeded to annex the inventory tab site Platanales,
the design of the tourism brand for the complex were structured and signage of
the area where the project will be located. The tour marks the same as was
done by graphic designer Luis Palacios, signaling the project site, advertising
brochures, and promotion on the web: Also an advertising plan which identified
four projects was developed. The results of the study required by the
Autonomous Government of the Canton Municipal Decentralization Bolivar to
market the resort Platanales and thus strengthen tourism in Bolivar and
surroundings were also determined. With this research it was demonstrated that
the implementation and execution of the business plan for the resort Platanales
through advertising offered and designed for this work is feasible.

KEYWORDS

Business Plan, tourism promotion.
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CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El plan comercial es la herramienta que sirve para decidir por adelantado lo que
ha de hacerse, proyectar acciones siguiendo una serie de pasos; reconociendo
de la necesidad de accion, informacion, y andlisis de datos disponibles, el cual
permitira determinar las causas para lograr un posicionamiento adecuado en su
segmento de mercado teniendo en cuenta las causas internas y externas,
planteando soluciones mediante estrategias que permitan alcanzar objetivos.
Delgado (2012). Por lo tanto, el plan comercial es una de las herramientas mas
efectivas para la comercializacién y posicionamiento de un producto turistico en
el mercado estratégico, ya que permite realizar una proyeccion adecuada de

las ventas y las estrategias para la captacion de los potenciales clientes.

En Ecuador se han elaborado diferentes planes comerciales, ya sea para
operadoras, parques recreacionales, complejos deportivos asi como también
para complejos turisticos, pero la falta de interés que tienen los socios en
potenciar los complejos, no aplicarlos, difundirlos incorrectamente y la
deficiencia que tienen al ofertar sus productos, produce que no se generen
estrategias adecuadas que permitan la afluencia de turistas y el crecimiento
economico de los socios. Por otra parte, acotando las directrices del Plan
Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para el Ecuador en el afio
2020, menciona que los objetivos de mercado que se establecen en dicho plan,
solo se realizan desde la perspectiva de desarrollo y mejora de la oferta.
Mientras que en el PIMTE 2014 (MINTUR. 2014), las estrategias y acciones
promocionales que se planteen por producto/mercado, podran mejorarse al

considerar las mejoras promocionales sobre la oferta planteada.

Manabi se encuentra ubicada en la regidén costera y cuenta con una diversidad
de atractivos y recursos turisticos, tales como complejos para recreacion y
esparcimiento de los turistas, sin embargo la débil capacidad administrativa a la

gue han estado sometidos los complejos, la deficiencia de planes de accién
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comercial, la carencia de informacién y publicidad, han impedido el desarrollo
de una imagen turistica y un desarrollo adecuado de centros de diversion lo
gue ocasiona un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de los recursos y
esfuerzos, ya que al no organizarse la promocién de éstos, no se orientaria al

mercado y no habria competitividad.

Asi mismo en las estrategias, planes y programas del Plan Estratégico de
Turismo de la Provincia de Manabi 2008 — 2010 indica en su programa de
marketing y comercializacion, una estrategia comercial enfocada a nichos de
mercado y la reduccion de la estacionalidad y entre sus actividades recata el
crear fideicomiso y un fondo mixto provincial turistico, para establecer una
politica de precios en temporada alta y baja, modificar logotipo y eslogan de la
marca turistica, campafias de educacién al turista y establecer actividades de
promocién y publicidad explicitamente para reducir la estacionalidad.

El cantén Bolivar se encuentra ubicado en el centro norte de la provincia de
Manabi, cuenta con cinco complejos turisticos, como son: Quinta Linda,
carrizal Park, San Ramoén, El Regocijo, El Cipriano, los cuales prestan servicios
turisticos a los ciudadanos del cantén y a los visitantes que llegan a él, pero la
carencia de promocion no permite que estos se desarrollen de manera
adecuada, la ausencia de planes comerciales para estos establecimientos
hace que no se adquieran técnicas a través de las cuales se busque
conquistar el mercado para asi obtener objetivos, satisfacer las necesidades y

deseos de los consumidores o clientes.

La actividad turistica ha tenido un despunte en la generacién de nuevos
proyectos encaminados a satisfacer la demanda cada vez mas exigente de
este sector. Los operadores turisticos manifiestan que no existe variedad y
servicios innovadores ni atractivos que motiven la adquisicién, por lo que la
demanda interna y externa no ha sido direccionada eficientemente. Los nuevos
proyectos turisticos que se han generado en los dltimos afilos no muestran
ninguna diferenciacion con los existentes y algunos se han convertido en malas

copias puesto que carecen de motivacion.



16

El Plan Operativo Anual 2013 del cantén Bolivar, se incluyd la investigacion
para la elaboracion del Plan Comercial para el Complejo Turistico de
Platanales, cuyos responsables son: el Ministerio de Turismo, Direccion
Provincial de Turismo, GAD del canton Bolivar, Departamento de Turismo y
ESPAM MFL, y en cuyos indicadores a cumplir se encuentra una propuesta de
posicionamiento en el mercado turistico del producto Platanales, el plan

estratégico comercial para la apertura del complejo.

La ejecucion del proyecto (ver anexo 5), representaria una fuente generadora
de ingresos para la localidad y el surgimiento de nuevos segmentos de
mercado en el Cantén Bolivar. Ante esta necesidad se pretende generar el
interés de los turistas para visitar el canton Bolivar sin alterar el equilibrio

ecoldgico. Ante la problematica expuesta surge la siguiente interrogante:

¢,Como el disefio de un plan comercial contribuird a la promocion del complejo

turistico Platanales Cantdn Bolivar?



17

1.2. JUSTIFICACION

La investigacion se desarrollé debido a la necesidad de mejorar la propuesta
realizada por el GAD del canton Bolivar para la construcciéon de un complejo
recreacional y turistico denominado “Complejo turistico y vacacional
Platanales”, mediante el disefio de un plan comercial que permita la difusién y
posicionamiento como producto turistico local y regional, Es asi que el presente

trabajo de investigacion se justifica desde los siguientes aspectos:

1.2.1. TEORICA

De acuerdo con Suau (2012), la promociéon turistica es una herramienta
indispensable para dar a conocer los servicios y productos que se quieren
ofrecer al potencial turista o viajero, asi mismo Koening (2012) la promocion de
turismo es la aplicacién de los conceptos de comercio en la industria de viajes
y turismo. La sistematizacion de conceptos, basado en el criterio de diversos
autores, contribuira a esquematizar y estructurar la metodologia de la

investigacion basado en las estrategias y elaboracion de planes comerciales

1.2.2. LEGAL

La Ley de Turismo (2009) en el Articulo 3 literal g, se menciona sobre la
productividad donde el desarrollo del turismo esta estrechamente ligado a la
creacion de productos y servicios competitivos, los cuales se sustentan en la
optimizacién de la organizacion y gestion de las empresas en la homologacién
de los estandares de calidad y en la transparencia del mercado. Asi mismo en
el Art. 319 de la constitucion ecuatoriana expresa que el estado promovera las
formas de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacion y
desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza;
alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una activa
participacion del Ecuador en el contexto internacional. El objetivo nimero 10
del actual plan nacional de desarrollo (Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017),

sobre el impulso a la transformacion de la matriz productiva indica que los
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desafios actuales deben orientar la conformaciéon de nuevas industrias y la
promocién de nuevos sectores con alta productividad, competitivos,
sostenibles, sustentables y diversos, con vision territorial y de inclusion
econOmica en los encadenamientos que generen. Se debe impulsar la gestion
de recursos financieros y no financieros, profundizar la inversidon publica como
generadora de condiciones para la competitividad sistémica, impulsar la

contratacion publica y promover la inversion privada.

1.2.3. METODOLOGICA

Para la presente investigacion se realiz6 una metodologia acorde con el tema
de estudio planteado: Disefio de un plan comercial para el complejo turistico
Platanales, y asi tener un respaldo de que la investigacion ha sido elaborada
correctamente. La propuesta tiene como referencia a los trabajos de Valladares
(2008) en su “Plan comercial para el posicionamiento del parque recreacional
y bosque protector Jerusalén, ubicado en el cantdbn Pedro Moncayo, en la
parroquia de Malchingui, provincia de Pichincha”. El mismo que sera una

importante referencia para la presente investigacion.

1.2.4. AMBIENTAL

La Constitucion Politica del Ecuador, expone en el articulo 14, inciso primero,
gue se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente
ecologicamente equilibrado que garantice la sostenibilidad y el Buen Vivir. Asi
mismo, segun la Ley de Turismo en el Articulo 3, literal a, menciona que el
turismo sostenible se constituye en una herramienta estratégica de desarrollo
econdémico, ambiental y socio cultural, en razon de que se planifique y gestione
el desarrollo turistico de forma que no cause problemas al entorno. Por otra
parte, el Codigo Organico de Ordenamiento Territorial y Descentralizacion,
articulo 136, inciso ocho, especifica que los gobiernos auténomos
descentralizados regionales y provinciales, en coordinacion con los consejos de
cuencas hidrograficas podran establecer tasas vinculadas a la obtencion de

recursos destinados a la conservacion de las cuencas hidrogréficas y la gestion



19

ambiental; para la conservacion y recuperacion de los ecosistemas donde se

encuentran las fuentes y cursos de agua.

1.2.4. SOCIO ECONOMICA

Para el desarrollo del complejo sera necesaria la construccion de la
infraestructura turistica que brindara las facilidades y comodidades necesarias
de alimentacién y recreacién para de esta forma satisfacer las necesarias de
los turistas. EI complejo turistico Platanales es una opcion consistente en
progreso y generacion de oportunidades de empleo en la zona geografica
donde se desarrollara, el cual permitira potenciar turisticamente el lugar, asi
como también considerar la necesidad de atraer visitantes de nivel local,
regional, y nacional ya que mediante la ejecucion del plan de accion comercial
sera posible que el complejo se desarrolle turisticamente. El plan de accién
comercial para complejo turistico Platanales tiene la finalidad de dar a conocer

a los visitantes lo que se va a ofertar una vez que entre en ejecucion.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVOS GENERAL

Disefiar un plan comercial para la promocion del Complejo turistico Platanales

del cantén Bolivar, provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Sistematizar los preceptos tedricos del marco conceptual referente a la

planeacion comercial turistica.

e Estructurar el procedimiento metodoldgico, por fases y etapas, para el
disefio del plan comercial del complejo turistico Platanales del cantén

Bolivar.

e Aplicar el procedimiento metodoldgico propuesto para el disefio del plan

comercial del complejo turistico Platanales del cantén Bolivar.

1.4. IDEA A DEFENDER

El Disefio de un plan comercial, permitird la promocién y posicionamiento del
Complejo turistico Platanales como producto turistico del cantén Bolivar y de la

zona centro norte de la provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El turismo se ha transformado en un fendmeno de notable importancia en las
sociedades modernas de esta manera los destinos turisticos, estan sumergidos
en una fuerte competencia, enfrascados en lograr la adecuada gestion de
comercializacion para ganar ventajosas cuotas de mercado. Obtener estos dos
aspectos puede resultar en la actualidad un tanto complicado. Por ello
correspondiendo con el primer objetivo de estudio, se exponen en este
capitulo, sistematizar la informacion, las bases teoricas y practicas para
elaborar el marco tedrico sobre planes comerciales los mismos que dan
sustento a la presente tesis para el disefio de un plan comercial para el
complejo turistico Platanales, para ello se analizaron varias tematicas y
elementos de investigaciones realizadas anteriormente y de contribuciones
hechas por diferentes autores con el fin de ampliar los conocimientos en torno al

objeto de estudio, todo lo cual propiciara el rigor cientifico de la investigacion.

El objetivo de este capitulo es hacer una investigacién bibliografica a partir del
conocimiento del estado del arte y del estado de la practica de temas
relacionados con planes comerciales, turismo, complejos turisticos y comunidad.
Asi las consultas y andlisis de los estudios ejecutados por los autores para la
investigacién, en el area de plan comercial, ha permitido disefar el hilo
conductor y la estructura del Marco Teodrico-Referencial, a partir de la
problematica a resolver, resumido en la introduccion de este documento. En el

hilo conductor, se ha considerado lo siguiente:

e La descripcion del concepto plan, comercio y plan comercial, permitira
determinar tedricamente como insertar al complejo turistico Platanales

dentro del mercado.

e La conceptualizacibn de recursos y atractivos turisticos, permitira
conocer tedéricamente cuales son los lugares, bienes, costumbres y
acontecimientos que, atraerian el interés del Vvisitante dentro del

canton Bolivar.
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e Asi mismo la determinacion del concepto marketing estratégico a
través de las categorias: promocioén turistica, plan comercial, complejo
turistico y comunidad; bases tedricas importantes para el desarrollo de

la presente investigacion.

Plan Comercial

Turistico
.
.

Comunidad Estrategias Turisticas

A A S/
| y
Recursos/Atractivos . e
. Complejos Turisticos
Turisticos )
. Marketing

RlanpComerdo L Estratégico Turistico )

'f
Turismo Promocion Turistica
o

Figura 2.1. Hilo conductor.
Elaborado por Paola Alava y Martha Montesdeoca.

2.1. TURISMO

Segun Metecoén (2008), define el turismo como el conjunto de actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un afo, con fines de
ocio, por negocios y otros motivos; (2008), manifiesta que el turismo se puede
considerar como una industria o conjunto de industrias que ofrecen productos y
gue tienen como principal cliente es el turista. Mientras que Crosby (2009),
menciona que el turismo se caracteriza por ser una actividad social y
econdmica relativamente joven y por englobar a una gran variedad de sectores
econdémicos y disciplinas académicas; asi mismo Vértice Por otra parte

Cordova (2009) establece que el turismo responsable y sostenible es una de
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las tendencias mas actuales, se encuentra relacionada con el crecimiento de
una oferta y una demanda cada vez mas comprometida con la sociedad y el
ambiente. Por otra parte para Arévalo (2009) estos son capaces de atraer por
si mismo visitantes y hacen posible la actividad turistica, satisfacen las
necesidades de la demanda, mediante la actividad del hombre y de los medios

con los que cuenta.

Estos autores opinan que el turismo forma parte de una alternativa econémica
gue permite mejorar la socio-economia de los habitantes en donde se
desarrollan actividades turisticas, mediante la implementacién de esta clase de
negocios se puede preservar los recursos naturales y culturales de cualquier
region, ademas cumple con satisfacer la necesidad de ocio, distraccion y

aprendizaje del turista como principal elemento de esta actividad.

2.2. PLANY COMERCIO

Para Delgado (2012) plan es una intencidén o un proyecto el cual se trata de un
modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo
de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que

precisa los detalles necesarios para realizar una obra. Asi mismo es un

conjunto coherente de politicas, estrategias y metas.

El plan constituye el marco general y reformable de accién, debera definir las
practicas a seguir y el marco en el que se desarrollaran las actividades, dentro
de los planes también se da el tema de comercio a la actividad socioeconémica
consiste en la compra y venta de bienes, sea para su uso, para su venta o para
su transformacién, un plan puede ser de tipo comercial para ello se entiende
gue comercio es el cambio o transaccion de algo a cambio de la otra cosa de
igual valor. Por actividades comerciales o industriales entendemos tanto
intercambio de bienes o de servicios que se afectan a través de un mercader o
comerciante. Dentro del plan y el comercio se puede abarcar el tema de
mercado lo cual para zarate, (2007) son los consumidores reales y potenciales

de nuestro producto. Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto,
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perfectibles. En consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus fuerzas
interiores. Ellos a su vez tienen reglas e incluso es posible para una empresa
adelantarse a algunos eventos y ser protagonista de ellos. Los empresarios no
podemos estar al margen de lo que sucede en el mercado.” (ZARATE, 2007),
El comercio también abarca el tema del mercado y dentro de este existen dos

tipos los cuales son: mercado organizacional y mercado de consumidores.

Para que se origine la actividad comercial debe estar la presencia de los
clientes lo cual para Ramirez (2010), expresa que cliente es la persona,
empresa u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria productos
0 servicios que necesita 0 desea para si mismo, o para otra persona, por lo
cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y
comercializan productos y servicios. Mientras que Barquero (2007), alude que
la palabra “cliente” proviene del griego antiguo y hace referencia a la persona,
es decir los clientes son aquellas personas que tienen la necesidad de un

producto o servicio que mi empresa puede satisfacer.

Estos autores, definen que para crear cualquier empresa turistica se debe
considerar principalmente las necesidades que requiera el cliente, para asi
poder crear una oferta de acuerdo a sus prioridades y llegar a lograr satisfacer

las demandas existentes del mercado.

2.3. RECURSOS Y ATRACTIVOS TURISTICOS

Para Bertoni (2005) son factores de atraccion que tienen la particularidad de
estar fijados al espacio y promover flujos de personas con finalidades turistico
recreativas. Las caracteristicas enunciadas definen a los recursos como
espacio de ocio. El uso asignado a los recursos naturales, en particular en su
caracter de atractivos turisticos naturales, requiere para ser efectivo de ciertos
factores institucionales que rigen condiciones de apropiacién de la naturaleza
en la sociedad receptora del flujo turistico, por otra parte Bafios (2008) afirma
gue el recurso debe constituirse en atraccion, ser accesible, contar con los

servicios necesarios para que pueda, como producto, llegar al turista claro
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estq, con efectivas acciones de promocion y comercializacion. El
conocimiento de los valores, atributos y caracteristicas tanto naturales como
antropicas de un sitio, por parte del posible consumidor del producto turistico,
tiene gran importancia en la motivacion que el mismo presente para acceder al
destino, y en esto la publicidad realiza un papel primordial. Entre los factores
externos o desencadenantes del interés en viajar se encuentran, desde la
accion publicitaria que dota al futuro viajero de la informacion necesaria para
iniciar los trdmites, hasta el amigo o amiga que provoca el entusiasmo que lleva
a la toma de decisiones. Asi se define que no sélo son importantes los
atractivos o potencialidades de la ciudad como producto turistico, sino que la
publicidad que de la ciudad se haga incidira en el incremento de visitantes,
recatando el concepto de Mascarenhas y Géandara (2010) un atractivo es el
elemento que desencadena el proceso turistico. Cualquier activo, recurso o
elemento territorial, patrimonial infraestructural o de cualquier otra indole
presentado en su estado natural, con mayor o menor grado de tangibilidad,
gue aparece en un territorio determinado, convenientemente tratado y
agrupado en una serie de elementos, es capaz de ponerse al servicio de la
satisfaccion turistica. Segun (MINCETUR. 2004) son los elementos
primordiales de la oferta turistica. Son aquellos elementos naturales, culturales
y humanos que pueden motivar el desplazamiento de los turistas, es decir,
generar demanda. Para (ESCAES. 2009) estos estan referidos a recursos

naturales y culturales, materiales e inmateriales.

Estos recursos han sido categorizados en:

e Sitios naturales: esta categoria agrupa a los lugares geograficos que, por
sus atributos propios, tienen gran importancia y constituyen atractivos

turisticos.

e Manifestaciones culturales: se consideran los diferentes sitios vy
expresiones culturales del pais, regiébn o pueblo, que datan de épocas

ancestrales como el desarrollo progresivo de un determinado lugar o mas
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recientes tales como restos y lugares arqueoldgicos, sitios historicos, entre

otros, y que representan por ello una atraccion en si mismo.

e Folclor: es el conjunto de tradiciones, costumbres, leyendas, mitos, bailes,
gastronomia; que representa y sintetizan el caracter unico y diferente del

pais, regién, pueblo o nacionalidad.

e Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas:
comprenden aquellas obras actuales que muestran el proceso de cultura,
civilizacion y tecnologia alcanzado por el pais, la region o el pueblo, con

caracteristicas Unicas de gran importancia y relevantes para el turismo.

e Acontecimientos programados: categoria que agrupa a todos los eventos
organizados, actuales o tradicionales, que atraen a los turistas como

espectadores o actores.

Estos recursos turisticos son elementos fundamentales para el desarrollo del
turismo ya que son aquellos que pueden incentivan al turista a realizar
actividades de ocio, recreacién y entretenimiento. Dichos recursos son
potenciales atractivos ya que mediante la demanda recibida en cada uno de
los recursos, estos con el tiempo podrian ser generadores de ingresos que

beneficien a la poblacion.

2.4. MARKETING TURISTICO ESTRATEGICO

Existen algunas definiciones acerca de lo que es Marketing y la importancia
gue tiene para el correcto desempefio de las actividades de cualquier
empresa. Anteriormente se consideraba que el Marketing estaba netamente
relacionado o0 que era igual a ventas, publicidad, promocion o estudio de
mercado, pero en la actualidad, la palabra Marketing es una de las mas
utilizadas por las empresas pues se conoce que tiene un significado mucho
mas profundo y amplio. Es asi que para Segun Kotler, et al (2007) el

marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
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grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros. Para Ficarra (2008) es un
sistema total de actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre
los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos. Mientras que
Barroso (2010) dice que es aquel que ofrece parametros para hacer que la
venta de servicios 0 productos turisticos sea mas tangible y para utilizar
medios (filmes, catalogos, fotos, exposiciones, bosquejos, etc.), para intentar
simular la materializacién de sus promesas. Asi mismo cabe citar a Rodriguez
y Pérez (2007) quienes manifiesta que existe un abismo entre el antiguo
enfoque del marketing basado en el “hacer y vender’ y el nuevo enfoque
basado en el “sentir y responder”, en el que la gestion del valor de la marca
resulta esencial. Pero Kotler (2004) anteriormente ya habia planteado la idea
de “sentir y responder” en una manera mas explicativa en la que argumenta
gue el marketing deberia encargarse no tanto de vender, como de crear
productos que no necesiten ser vendidos, que requiere identificar y satisfacer
necesidades, reconocer una nueva necesidad latente, crear una nueva
necesidad. Silveira et al (2009) realiza un analisis del concepto de marketing y
concluye que el fin del marketing es conocer y comprender tan bien al cliente,
gue el producto o servicio esté naturalmente adaptado a sus necesidades y se
venda por si mismo. Idealmente, la gestién del marketing debe conducir a un
cliente que esté dispuesto a comprar. Todo lo que hay que hacer, es que el
producto esté disponible. Aunque no se justifica un marketing propio para los
servicios, se ha considerado oportuno especificar aquellas caracteristicas que
definen los servicios ya que en base a ellas, se marcan las estrategias a
seguir, segun Bigné (2005) el principal elemento diferenciador radica en la
intangibilidad de los servicios ya que no se pueden percibir por los sentidos:
vista, tacto. Cervero, J. (2007) enuncia que los profesionales de la actividad
turistica y hotelera en la medida que el desarrollo asi lo requiera deberan

enfrentarse a los efectos de las siguientes variables:

Por tanto las autoras de esta investigacion plantean que el marketing es un

conjunto de herramientas que tienen como objetivo la satisfaccién de las
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necesidades de los consumidores y partiendo de estas se disefia, organiza,
ejecuta y controla la funciébn de mercadeo dentro de cualquier empresa. Para
Carrasco, R. El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales
y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un

plan de actuacion que consiga los objetivos buscados.

Por otra parte dentro del marketing también abarca la direccion estratégica la
cual para Para Santos (2012) la direccidon estratégica es el resultado de la
evolucion de la Administracion como ciencia. Su esencia radica en la alineacion
de la organizacién con el entorno para concebir un desarrollo acorde con sus
condiciones internas y los cambios que se gestan en su exterior. Asi dentro del
marketing estratégico también se abarca el tema del Marketing Mix lo cual es
parte de un nivel tactico del mismo, en el que las estrategias se convierten en
programas concretos para que una organizacion pueda alcanzar sus objetivos;
cierto autores definen al Marketing Mix como “El conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto”.

Estos autores, en conclusion, sustentan que el Mix del Marketing se realiza en
base a un conjunto de herramientas muy importantes para conseguir resultados

de los objetivos propuestos.

PRODUCTO

Para Sainz (2009) es el conjunto de atributos, tangibles o intangibles, que la
empresa ofrece a un mercado meta para su adquisicion, uso y/o consumo,
para satisfacer una necesidad o un deseo. Se puede llamar producto a:
bienes tangibles, bienes intangibles (servicios), ideas, lugares, personas y

organizaciones. Esta variable a su vez, tiene su propio mix tales como: disefio,
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variedad, envase, etiquetado, caracteristicas, servicios, calidad, marca, y

garantias.

PRECIO

Es la cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar por un
determinado producto. Y es la Unica variable que genera ingresos para la
empresa, porque las demas solo generan egresos. Para la fijacion del precio
se debe considerar algunos aspectos como el posicionamiento deseado, los
precios de la competencia y las necesidades de la empresa (evaluacion de la
conveniencia del negocio, se debe comparar los precios con los costos
unitarios, que incluyen costos de produccion, operacion, logistica, y todos los

demas costos que estén presentes para la elaboracion del producto).

Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy
importante tomar en cuenta los resultados de una investigacion de mercados
previa, pues en esta se reflejara lo que esta dispuesto a pagar el mercado
objetivo por el producto, ya que el precio estd muy ligado a la sensacion de
calidad del producto. Las variables del precio son: descuentos, complementos,

condiciones de crédito, forma de pago, precios de lista, recargos, periodos de

pago.

Esta variable es importante por las siguientes razones:

Es la Unica herramienta que genera ingresos para la empresa.

Generalmente es a corto plazo.

e Es muy competitivo en un mercado en el que pueden existir pocas

regulaciones.

e En muchas decisiones de compra, el precio es la Unica informacién

disponible.

e Tiene repercusiones psicologicas importantes sobre el consumidor.
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PLAZA O DISTRIBUCION

Esta variable incluye todas las actividades que realizan las empresas para
poner un producto a disposicion de sus mercados objetivo. Es decir, es saber
manejar de manera efectiva el canal de distribucion (canales logisticos y de
venta) para lograr que el producto llegue al lugar y en el momento adecuado y
en las condiciones adecuadas El mix de la variable plaza es: transporte,

canales, ubicacion, surtido, cobertura, logistica, inventario.

PROMOCION O COMUNICACION

Comprende una serie de actividades que tienen como objetivo comunicar,
informar y persuadir a los consumidores sobre la empresa, sus productos y
ofertas, para de esta manera alcanzar los objetivos organizacionales.
Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Las variables de la
promocién son: tele mercadeo, relaciones publicas, promocién de venta,

publicidad, venta personal, Propaganda.

2.5. PLAN COMERCIAL TURISTICO

Para Avila (2008), el Plan Comercial es la herramienta basica de gestién que
debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. De
igual forma para Panosso y Lohmann (2008) la planificacién es imprescindible
pues conduce el desarrollo turistico ya que sin sus directrices y objetivos es
imposible llevar a cabo el desarrollo sostenible. Al ser necesaria la planificacion
no podemos pensar en comercializar sin organizar correctamente cada
estrategia a realizar, por ello Parmellee (2000) manifiesta que el plan
comercial es un proyecto que define la manera en que se comercializaran sus

productos o servicios en el mercado.

Segun el Instituto de Desarrollo Comunitario de Cuenca (2008) lo establece

como un elemento de desarrollo por cuanto articula la estrategia de
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comercializaciébn en un ambito en el que entran en contacto personas de
diferentes caracteristicas socioecondmicas y culturales. Oliva (2007) indican
gue hay que englobarlo dentro de un plan estratégico de mayor envergadura,
donde hay objetivos, estrategia o medios para su consecucion, se tiene que
considerar el mercado, los consumidores, la legislacién, por ser factores muy
variables y por lo tanto, tiene que conocerse perfectamente e ir adaptandose a
sus cambios con rapidez. Para Saiz (2008) el plan comercial turistico supone
un elemento de desarrollo por cuanto articula la estrategia en un ambito en el
gue entran en contacto personas de diferentes caracteristicas socioeconémicas
y culturales. Mercado (2006) dice el proceso de elaboracion del Plan comercial

se describe a través de las siguientes fases:

Cuadro 2.1. Proceso de elaboracion del Plan comercial
Elaborado por Paola Alava y Martha Montesdeoca.
Fuente: Mercado I., C. (2006): Plan comercial Politica de producto. Diplomatura en Ciencias Empresariales. Centro
de Estudios Superiores Ramén Carande, Espafia, p. 25-28.

Las decisiones se adoptan segun tres procesos de pensamiento:
Proceso subjetivo

Proceso intuitivo

Proceso objetivo

Fase I: Proceso de toma de decisiones

Debe realizarse un autoandlisis (puntos fuertes y débiles) y un
analisis macro ambiental (oportunidades y amenazas)

Andlisis externos tiene cuatro componentes: clientes, competidores,
sector y entorno

Fase II: Valoracion de la situacion

Mercado entendido como el conjunto de personas (consumidores-
clientes) que necesitan un producto

Fase lll: Seleccién y analisis de mercados Existen tres etapas de seleccion: mercado, mercado-meta y publico
objetivo
Proceso de seleccién de mercados

Adecuacion de los objetivos a la empresa
Posibilidad de ser mesurables

Viabilidad y factibilidad

Aceptacién por quienes trabajan sobre ellos
Flexibilidad ante contingencias

Motivacién para los que deben alcanzarlos
Claros y concretos

Comprometer a los implicados
Participativos y consultivos

Coherencia con los fines de la empresa

Fase IV: Fijacién de objetivos y metas

Fase V: Elaboracion y disefio de programa Conseguir los objetivos de mercado elegidos por la empresa

Cuantificar los gastos e inversiones necesarias para el logro de
Fase VI: Presupuesto del Plan unos objetivos
Se inicia en la prevision de las ventas y los beneficios
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La puesta en marcha es una de las fases mas criticas. Atender los
Fase VII: Ejecucion del Plan problemas estructurales, organizativos y de adiestramiento del
personal

El Plan comercial es un proceso dinamico que se debe ajustar a las
Fase VIII: Control del Plan condiciones cambiantes, relacién estrecha entre planificacion y
control

Estos autores coinciden en que el plan comercial turistico pretende ofrecer
diferentes expectativas para lograr que los productos o servicios se vendan y
gue estos sean mas tangibles, utilizando medios como catalogos, fotos,
filmaciones, exposiciones considerando siempre la representacion de sus

ofertas.

2.5.1. ELEMENTOS DE UN PLAN PUBLICITARIO

De acuerdo con Huertas (2010) los siguientes elementos se deben elaborar de
manera consensuada para todo tipo de publico, partiendo del Plan de

marketing y Plan comercial y de una estrategia competitiva del territorio:

MARCA TURISTICA

Segun Huertas (2010) la marca turistica se compone de un nombre, logotipo,
simbolos y valores que se asocian a un territorio representando asi su
identidad, con el firme objetivo de originar un posicionamiento y una vision

positiva del destino en la mente de su publico.

SENALIZACION TURISTICA

Segun el Manual de Sefializacidén Turistica del Ecuador (2011) tiene por objeto
la regulacién de los flujos humanos y motorizados en el espacio exterior,
permite que el usuario se ubique donde se desea que se encuentre, reforzando

la imagen publica o de marca a través de la unificacion gréfica.
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GUIA TURISTICA

Para Gonzalez (2013) la guia turistica es una especie de libro o revista con
informacion de interés para el viajero, el cual puede incluir datos sobre los
atractivos o el destino que desee visitar, al mismo tiempo precios y direcciones
de hoteles, hasta recomendaciones de restaurantes, etc.

TRIPTICO PROMOCIONAL

Alvarez (2012) argumenta que un triptico tiene informacion especifica, que
tiene como finalidad principal orientar al lector hacia una tematica, corporativa,
turistica o de actividades; es una forma de hacer mucho mas llamativa la
lectura del turista, pero sobre dar a conocer todo lo relacionado con la

empresa, el destino o con nosotros mismos.

2.6. ESTRATEGIAS TURISTICAS

La Secretaria de Turismo de México (2006) sefiala que la estrategia constituye
el centro del proceso de planificacion, pues recoge los resultados previos, y
establece a partir del analisis de la realidad presente, el camino a seguir en el
futuro. Segun Exceltur (2007) estan orientada a incrementar la rentabilidad
turistica y potenciar el incremento de los beneficios para la poblacion residente,
en lo cual se fijan lineas de accion para la diversificacion de la oferta,
vincularla a los valores autoctonos y adaptar los establecimientos, servicios y

modelos de gestidn a los requerimientos del mercado.

Estos autores concluyen que las estrategias turisticas deben insertarse de
acuerdo a las necesidades prioritarias del sitio donde se implementara el
proyecto, puesto que éstas permitiran la adecuada formulacién de los objetivos
de trabajo y en consecuencia de las actividades que se incluiran en el plan de

desarrollo.
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2.7. PROMOCION TURISTICA

De acuerdo con Da Cruz (2008), la promocion turistica debe proporcionar a los
consumidores el conocimiento de los atractivos y de la infraestructura existente
diferenciando el destino de la competencia, inspirando confianza y credibilidad
ademas de influir en la eleccién del destino y en el proceso de compra. Por otra
parte, segun Camargo y Da Cruz (2008) en estos ultimos afios la promocion
turistica ha comenzado una nueva fase basada principalmente en la Web, fruto
de la evolucién natural promovida por el marketing y por las nuevas tecnologias
de comunicacion. A su vez, Martinez (2009), afirma que entre los conceptos
psicologicos que emplea la publicidad turistica para lograr dicho objetivo, se
podria mencionar el estimulo de la vanidad; la ambicién de elevar la posicién

social; la busqueda de nuevas experiencias; etc.

El crecimiento de la demanda de servicios de turismo depende pues también,
de los méritos reales de la propia oferta y del esfuerzo promocional y
publicitario, de forma que impacten psicosocialmente sobre la demanda. Por lo
tanto, la promocion turistica debe hacer referencia a la difusion de un lugar
como destino para los turistas. Es importante destacar que la llegada de
visitantes a una ciudad o un pais genera ingresos econdémicos para dicho lugar,

de ahi la importancia de la promocion turistica.

2.8. COMPLEJOS TURISTICOS

De acuerdo con Vasquez (2009) el complejo turistico es un lugar disefiado para
las actividades turisticas orientadas a la relajacion y la recreacion,
especialmente durante las vacaciones. Generalmente, un complejo turistico se
distingue por una gran seleccién de actividades, como las relacionadas con la
hosteleria (comida, bebida y alojamiento), el ocio, el deporte, el entretenimiento
y las compras. Por otra parte para Zulieth (2010) son conformaciones poco
frecuente porque dependen de la existencia de uno o més atractivos de la méas
alta jerarquia que los complementen. Dentro del tema de los complejos

turisticos abarca en término de la recreacién en donde para Lara (2010) opina
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gue la necesidad de recreacién o la recreacion como satisfactor entra en
escena con cuatro ropajes; cuando es una actividad social (convivencia,
reunion, fiesta), cuando es de caracter cultural (relacionado con
manifestaciones artisticas-teatro, museos.) cuando el tiempo libre se usa en
actividades deportivas y cuando la recreacion se obtiene por medios
electrénicos (tales como :el cine, tv o videojuegos. Asi mismo Farifias 2006,
sefiala que un complejo turistico es un lugar disefiado para las actividades
turisticas orientado a la relajacién y la recreacion especialmente durante las
vacaciones, generalmente un complejo turistico se distingue por una gran
seleccion de actividades, como las relacionadas con la hosteria (comida,
bebida, alojamiento), el ocio, el deporte, el entretenimiento y las compras. De
igual manera, Huescar (2003) menciona, que un complejo turistico es un
espacio destinado al esparcimiento y recreacién de turistas locales, nacionales
e internacionales, posibilitando multiples actividades recreativas y de diversion,
por la considerable extension de terreno que presenta, facilita un estado de

relajacion y descanso para personas de toda edad.

Los centros recreacionales se desarrollan en una gama de actividades con el
objetivo de satisfacer la necesidades y exigencias del turista, dentro de la rama
de la hoteleria se encuentran los complejos turisticos, estos sitios brindan
servicios de gastronomia, actividades deportivas, recreacionales, alojamiento,
entretenimiento para todas las edades, teniendo como caracteristicas estar
ubicados en zonas rurales combinando la infraestructura ecoldgica con la

naturaleza del lugar.

2.9. COMUNIDAD

Para Meza (2009) es “un sistema o grupo social de raiz local, diferenciable en
el seno de la sociedad de que es parte en base a caracteristicas e intereses
compartidos por sus miembros y subsistemas que incluyen: localidad
geografica (vecindad), interdependencia e interaccién psicosocial estable y

sentido de pertenencia a la comunidad e identificacion con sus simbolos e
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instituciones” Asi, establece los componentes que caracterizarian a la

Comunidad, los cuales serian:
e Localizacion geografica (vecindad)
e Estabilidad temporal (duracion)

¢ |Instalaciones, servicios y recursos materiales (escuelas, parques,

transportes, mercados, hospitales, centros de servicios, etc.)

e Estructura y sistemas sociales (politicos, culturales, etc.), la cohesion y

los lazos que se desarrollan entre los miembros.

e Componente psicolégico (Sentido psicolégico de Comunidad)

En esta definicion, como en muchas otras de las mas tradicionales, la ubicacion
geografica seria una de las caracteristicas basicas, pues esta cercania fisica
permitiria la generacion de las relaciones sociales que formarian a la
Comunidad. Pero la Comunidad seria también un espacio de compartir una
historia, una cultura, hechos comunes, buenos o malos, que se han
desarrollado a través de la historia compartida y que les genera una instancia
de contencion y de satisfaccion de las necesidades para los individuos que la
conforman. La Comunidad les proveeria calidad de vida, oportunidades,
proteccion, seguridad, apoyo, desarrollo psicosocial. Para Montero (2009)
resulta importante destacar también el aspecto dinamico del concepto,
proponiendo a la Comunidad como un “grupo en constante transformacion y
evolucion (su tamafio puede variar), que en su interrelaciébn genera un sentido
de pertenencia e identidad social, tomando sus integrantes conciencia de si

como grupo, fortaleciéendose como unidad y potencialidad social”.

2.10. MARCO REFERENCIAL

Se hace referencia de un trabajo denominado Proyecto Para La
Implementacion Del Complejo Eco Turistico “El Porvenir” Parroquia De Canoa,
Provincia De Manabi, el cual lo realizo César David Ortega Diaz previo a la

obtencion del titulo de ingeniero en empresas turisticas y areas naturales de la
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Universidad Tecnoldgica Equinoccial En Quito en el afio 2007, en el que
expresa que “la creacion del complejo ecoturistico "el porvenir” surge de la
necesidad de aportar a la actividad turistica que se ha desarrollado en los afios
recientes en la parroquia de san Andrés de canoa, la cual se encuentra ubicada
en el cantén San Vicente, provincia de Manabi. Esta parroquia actualmente se
esta convirtiendo en un potencial turistico de gran importancia para Manabi y

para el pais.

La presente investigacion contribuira al desarrollo de la planta turistica, a la vez
gue Creara fuentes de trabajo para las comunidades aledafias, buscando

concienciar a la Poblacién sobre el cuidado y la proteccion del medio ambiente.

Y en el aspecto legal en el Art. 304 de la Constitucién del Ecuador.- La politica
comercial tendré los siguientes objetivos: Desarrollar, fortalecer y dinamizar los
mercados internos a partir del objetivo estratégico establecido en el Plan
Nacional de Desarrollo. Asi mismo, dentro de la misma constitucién en el Art.
319 en Formas de organizaciéon de la produccion y su gestion.- Se reconocen
diversas formas de organizacién de la produccion en la economia, entre otras
las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,

familiares, domésticas, autbnomas y mixtas.

En conclusion, el Estado promovera las formas de produccion que aseguren el
buen vivir de la poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus
derechos o los de la naturaleza; alentard la produccién que satisfaga la
demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional.

2.11. CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO Il

e Se concluye que un plan es una intencion o un proyecto el cual se trata
de un modelo sistemético que se elabora antes de realizar una accion,
con el objetivo de dirigirla y encauzarla, mientras que comercio es el

cambio o transaccion de algo a cambio de otra cosa con igual valor.
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e Asi mismo se obtiene que los atractivos turisticos son agentes de
atraccion que con caracteristicas establecidas a espacios de importancia
gue promueven el flujo de personas con propdésitos o finalidades turistico-

recreativas.

e Por otra parte se concluye que el marketing estratégico es un acumulado
de herramientas en donde su objetivo principal es satisfacer las
necesidades de los consumidores a partir de su disefio, organizacion,
ejecucion y control, considerando las variables: Producto, precio, plaza y

promocion.



CAPITULO I11. DISENO METODOLOGICO

En este capitulo se exponen los elementos de corte metodoldgico necesarios
en la investigacion y se exponen también los pasos necesarios para la
elaboracion de

la metodologia a proponer posteriormente con sus

correspondientes herramientas y procedimientos.

La propuesta tiene como referencia a los trabajos de Valladares (2008) en su
“Plan de marketing turistico y comercial para el posicionamientos del parque
recreacional y bosque protector Jerusalén, ubicado en el canton Pedro
Moncayo, en la parroquia de Malchingui, provincia de Pichincha”. El mismo que

serd una importante referencia para la presente investigacién y para lo cual se

determind la siguiente estructura para el disefio metodolégico.

Cuadro 3.2. Metodologia para un “Plan de marketing turistico y comercial para el posicionamientos del parque
recreacional y bosque protector Jerusalén, ubicado en el cantén Pedro Moncayo, en la parroquia de Malchingui,
provincia de Pichincha”.

Elaborado por: Valladares (2008)

METODO DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS
Pronqstlca 0 muestra generallldades En la promocién y
a partir de una conducta particular.
. P enel . ”
La induccién - . Se puede obtener La informacion que
. posicionamiento . s .
es incompleta cuando se escogen al informacion de se podra
INDUCTIVO . o ; del Parque
azar las investigaciones realizadas a Ecolbaico forma obtener puede ser
un grupo. Va del conocimiento gicoy rapida errénea
) Recreacional
general hacia las Jerusalén
generalizaciones
Se puede utilizar el Los problemas que
Este método permite pasar de Para dar mix del marketing p 1as g
; . . . puede ocasionar es
afirmaciones de caracter general a soluciones a los para una falta de
DEDUCTIVO hechos particulares. Técnica que problemas que aplicar estrategias rOMOGIoN
explica sobre las conductas se obtengan del para la mayor promacion y
por medio de algo general mix del marketing  captacion de publicidad por los
) organismos publicos
turistas
Es utilizado en las ciencias naturales. ~ Para obtener .Se podrg realizar un .
. . . e inventario de floray  Las especies
Siendo el camino del informacion fauna. para saber ueden ser dafiadas
EXPERIMENTAL conocimiento el paso del estudio de cientifica de la P P

los fenémenos directos al
descubrimiento de su esencia

flora'y fauna del
lugar

cuales son las
especies nativas de
la zona

al momento de
realizar el inventario
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Cuadro 3.3. Metodologia para un “Plan de marketing y comercial para el posicionamientos del parque recreacional y
bosque protector Jerusalén, ubicado en el cantén Pedro Moncayo, en la parroquia de Malchingui, provincia de

Pichincha”.
Elaborado por: Valladares (2008)

FUENTE

DEFINICION

EJEMPLO

PRIMARIA

Es aquella informacion que se va
generando mientras avanza el
estudio

Datos sobre lugares que oferten
servicios parecidos al del parque.
Anélisis de los clientes o futuros

clientes

SECUNDARIA - INTERNA

Es aquella informacién que ha sido
hecha con anterioridad y que se
encuentra en los

archivos del parque

Datos anteriores que estén
disponibles en el Parque Ecolégico
y Recreacional

Jerusalén, archivos o por medio de
la Internet

SECUNDARIA - EXTERNA

Informacion realizada con
anterioridad y que se encuentra en
archivos fuera del

Parque

Datos del Ministerio de Turismo.
Datos del Ministerio de Ambiente.
Datos de la Prefectura de Pichincha.
Censos, Catastros de la parroquia

Cuadro 3.4. Metodologia para un “Plan comercial para el posicionamientos del parque recreacional y bosque
protector Jerusalén, ubicado en el cantén Pedro Moncayo, en la parroquia de Malchingui, provincia de Pichincha”.
Elaborado por: Valladares (2008)

TECNICA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJA DESVENTAJA
El investigador toma contacto
personal directo con los Recopilar Técnica bastante
§ujeto§ de. !a Cuando la informacion rapida, demgrosa, depende
investigacion y persona veraz y concreta de de como se
lprocede a rea(l;; art entrevistadanos  temas que nos formulatron las
as correspondientes . preguntas
RS pegnamaess e IESs e
de manera verbal y para nuestra entrevistado a dar son mal formuladas,
en otras ocasiones Investigacic ¢ la informacién que
con cuestionarios nvestigacion respuets as nos brinde nova a
preparados con concretas tener ningun valor
anterioridad
Una encuesta es un
censo en pequefia
escala con un propdsito mas
especifico. Las
encuestas tienen por A la mayoria de
objeto obtener informacion Cuando se desee persona no les
zzmglg una identificar las Se obtendra datos gﬁztznaguu:sat;con
h . necesidades de muy importantes N .
erramlent.a para los clientes. con ue avuden a "se pue(je recopilar
ENCUESTA recolectar informacion ’ que ay informacion falsa
i la elaboracién ?HO podemos - |mp'I§mentar porque los
gwedlante - identificar y definir  politicas en el
€ un cuestionario sobre cudl es el perf parque encuestados por
temas relacionados a la acabar pronto

calidad en la prestacion de
los servicios. Al hacer

el cuestionario hay que
formular preguntas que
revelen realmente la
informacion deseada

del consumidor.

responden lo que
sea
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Es un proceso Sevaausarpara Se puede observar
psicologico y fisiolégico que Recopilar flora'y fauna que no Se puede
nos permite obtener informacién visual  este inventariado pued

; informacion real de las de los atractivos * Se puede tomar .confund|.r’

OBSERVACION e informacion
caracteristicas de un que posee el muestras del
. ) . - . acerca de las

objeto o fenémeno social 0 Parque Ecologico  ecosistema para especies
natural que se da en el y Recreacional investigacion
entorno Jerusalén. cientifica

Asi mismo se obtuvo referencia de la metodologia planteada por: Viteri (2005)
de un “Disefio de un plan comercial para posicionar el refugio de vida silvestre

Pasochoa en el mercado”, la cual es detallada a continuacion

Selo utilizod para realizarel analisis
Método analitico sintético tedrico y practico del proyecto y
para sintetizar las conclusiones y
recomendaciones.

TECNICAS: Fichaje,

Se_lo apllco_ 'para la recpleccmn de observacion,
| informacion necesaria para el 1 muestreo y
Método histérico — logico
9 proyecto encuesta.
v
Método inductive - Selo aplico para realizar el estudio
deductivo de mercado

Figura 3.2. . Metodologia de un “Disefio de un plan comercial para posicionar el refugio de vida silvestre Pasochoa
en el mercado”
Elaborado por: Viteri (2005)

De tal forma se toma como referencia el proyecto de investigacion del “Plan
comercial para el complejo turistico hotelero Albacora en el balneario de Santa
Marianita provincia de Manabi”, el cual ha sido elaborado por; Delgado y
Macias “2012”, quienes plantearon la siguiente metodologia para su

investigacion, la cual es un pilar fundamental para la presente investigacion.
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Cuadro 3.4. Metodologia de un del “Plan comercial para el complejo turistico hotelero Albacora en el balneario de
Santa Marianita provincia de Manabi” Elaborado por: Delgado y Macias 2012

Inductivo: Ya que la mayoria de empresas se rigen por un plan de mercadeo a través

METODOS del cual pretenden glcan;ar un sinnUmeroi de objetivos, sin meargo lo que se
pretende con esta investigaciéon es estudiar de manera particular la forma de
mercadeo para el complejo turistico Albacora y su relacion con el entorno.

En la presente investigacién se estudiara el caso particular del proyecto Albacora,

ENFOQUE DE LA cuyo target es diferente a hoteles de la zona, se hard un andlisis interno del hotel y
INVESTIGACION todo lo relacionado a este, lo cual dirige el enfoque de la investigacion de modo
cualitativo.
PERSPECTIVAS DE LA La fuente principal de investigacion seran los actores que intervienen en el objeto de
INVESTIGACION. investigacion que esta involucrado en este.

Sequn periodo.- en esta investigacion se observaran y se aplicaran técnicas de
mercadeo que seran usadas para conseguir posicionamiento en el mercado y que a
pesar de ser utilizadas también por otros lugares en dicho proyecto se desarrollaran e
implementaran desde una perspectiva diferente.

TIPO DE ESTUDIO Por lo tanto se considera que el estudio segin su periodo es basicamente
longitudinal, dado que se rigieron en un tiempo determinado.
Segun los resultados.- la investigacion serd de caracter descriptivo, ya que se
detallara el medio en que una empresa se mercadea en este caso una empresa
turistica.

] ) Se utilizara la técnica de la encuesta, entendida como un conjunto de preguntas

TECNICA DE RECOLECCION normalizadas dirigidas a una muestra representativa de la poblacion, con el fin de

DE DATOS A EMPLEARSE.  conocer estados de opinidn o hechos especificos, en este caso estaran dirigidos hacia
la idea de creacion de un complejo turistico en el sector de Santa Marianita

Segun el andlisis de las metodologias antes mencionadas y basandose a las
necesidades de la presente investigacion como es un “PLAN COMERCIAL
PARA EL COMPLEJO TURISTICO PLATANALES CANTON BOLIVAR”, se

procede a realizar la siguiente estructura metodoldgica.

Cuadro 3.5. Metodologia del “Plan comercial para el complejo turistico Platanales Cantén Bolivar

Fuente: “Plan comercial para el posicionamientos del parque recreacional y bosque protector Jerusalén” Valladares
(2008), Metodologia de un “Disefio de un plan comercial para posicionar el refugio de vida silvestre Pasochoa en el
mercado” Viteri (2005), y Metodologia de un del “Plan comercial para el complejo turistico hotelero Albacora en el
balneario de Santa Marianita provincia de Manabi”
Delgado y Macias 2012
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

FASES ACTIVIDADES METODOS Y HERRAMIENTAS

FASE | Y - . Uso de GPS
Diagnostico Andlisis de la situacion turistica del sitio Platanales. Entrevista no estructurada.

Situacional Geo referencia (ubicacion geografica y coordenadas) Ficha de recoleccion de datos.
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FASE II
Anélisis del complejo
turistico Platanales

1.Andlisis interno

Condiciones generales para el funcionamiento y
determinacion de la capacidad de carga
2.Andlisis externo

Estudio del mercado y

analisis de la competencia

3. Andlisis estratégico.

Determinacion de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas.

Recopilacion de informacion.
Determinacion de la capacidad de Carga.
Entrevista no estructurada.

Encuestas.

Matriz de coincidencia de la competencia.
Matriz DAFO

FASE Il
Estructuracién del plan
comercial

Resumen ejecutivo

Justificacion del plan comercial

Determinar la mision, vision, politicas y valores
corporativos.

Determinacion de Objetivos.

Determinacion de estrategias del plan comercial.

Ficha de inventario de platanales

Plan publicitario del plan comercial
Elaboracién de la marca turistica.
Sefializacién turistica promocional.
Triptico promocional

Promocién a través web

Investigacion bibliografica
Lluvia de ideas
Fichas de observacion

FASE IV
Presupuesto del plan
comercial

Costos y fuentes de financiamiento
Cronograma de ejecucion

Microsoft Excel
Microsoft Word

3.1. PROCESO METODOLOGICO

FASE I. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

En esta fase

se determind el andlisis de

la situacion turistica del sitio

Platanales y el area de estudio, su ubicacién y georreferenciacion, es decir en
gué provincia y cantdn se encuentra, y sus coordenadas, para ello se utilizaron
como herramienta un GPS (Global Positioning System) cuyo objetivo fue
determinar el area de estudio. Para el diagnostico situacional se realiz6 lo

siguiente:

a) Geo referencia.

Existen diferentes formas de realizar una georreferencia, la cual puede ser a
través de: Google maps el cual es un servicio gratuito de mapas digitales que
permite el desplazamiento por toda la geografia del globo terraqueo y la
localizacion de ciudades montafias, rios o cualquier otro componente del

paisaje de la tierra, asi mismo se podria implementar el Google Earth el cual
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es un programa informatico similar a un Sistema de informacion Geogréfica
(SIG), creado por la empresa Keyhole Inc., que permite visualizar imagenes en
3D del planeta, combinando imagenes de satélite, mapas y el motor de
basqueda de Google que permite ver imagenes a escala de un lugar especifico

del planeta.

Gréfico 3.1. Google maps y Google Earth
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

b) Ubicacion Geogréfica

Se lo realizara ubicando la provincia donde se realizara el proyecto, asi mismo

el cantén, la parroquia, el sitio, la latitud, y la longitud.

c) Uso del GPS

El cual es un sistema global de navegacion por satélite que permite determinar
en todo el mundo la posicién de un objeto, una persona o un vehiculo con una
precision hasta de centimetros (si se utiliza GPS diferencial), aunque lo habitual

sSon unos pocos metros de precision.

Grafico 3.2.GPS (Global Positioning System)
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.


http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_Informaci%C3%B3n_Geogr%C3%A1fica
http://es.wikipedia.org/wiki/Keyhole
http://es.wikipedia.org/wiki/Google
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En la recoleccién de datos se utilizé una ficha de levantamiento de informacion,

aplicando la metodologia de Ricaurte (2009), ver anexo 4.

FASE Il. ANALISIS DEL COMPLEJO TURISTICO PLATANALES

Mediante esta fase se realiz6 el analisis interno, externo y estratégico.

a) Analisis interno

Se analizaron las condiciones generales para el funcionamiento del Complejo
turistico, Asi mismo se obtuvo informaciébn a través de entrevistas no
estructurada que es aquella en la que existe un margen mas o menos grande
de libertad para formular las preguntas, y no se guian por cuestionario o
modelo rigido. Se recopilo informacién relevante sobre el Complejo Turistico
Platanales, cuya informacion la facilito el Ing. Fremy Loor, encargado directo

del proyecto.

Determinacion de la capacidad de carga

La capacidad de carga fisica es el limite méximo de visitas que se pueden
hacer al sitio durante el dia. Esta dada por la relacién entre factores de visita
(horario y tiempo de visita), el espacio disponible y la necesidad de espacio por

visitante. Brenes y Castro (2004)

CCF= (S/ISP*NV)

Doénde:
S= Superficie disponible en metros lineales para cada sitio.
SP= Superficie usada por cada persona.

NV= Numero de veces que el sitio puede ser visitado por la misma persona en
un dia, la formula empleada es: NV= HV/TV
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Dénde:
HV= Horario de visitas.
TV= Tiempo necesario para recorrer o visitar cada sitio.

b) Analisis externo

Se realiz6 un estudio de mercado lo cual examina la competencia a través de
una matriz de andlisis, asi mismo los proveedores, los clientes y el canal de
distribucion, asi como las tendencias relevantes del mercado y sus
implicaciones para el destino turistico. El estudio del ambiente externo, que
incluye el macro y micro entorno, se centra en determinar basicamente las
amenazas Yy oportunidades del destino, con el objetivo de atenuar las primeras
y aprovechar éstas Ultimas. Se realizO una matriz de andlisis de la

competencia.

Cuadro 3.6. Matriz de anélisis de la competencia

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Nombre del complejo

Direccion

Servicios

Precios

Se realiz6 un muestreo a partir de la poblacion implicada en la realizacién del

complejo turistico, se utilizé el método de Canavos (2007).

N= (poblacion total)

E= 0.05= 5% (error muestra)

P= 0.5 = probabilidad de éxito
Q= 0.5 = probabilidad de fracaso
Z= Nivel de confianza 1.96

n=tamano de la muestra.
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C) Andlisis estratégicos.

Se estudio las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del destino

turistico, con la finalidad de mantener y desarrollar una ventaja competitiva.

Cuadro 3.7. Matriz DAFO
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

DAFO
FORTALEZAS (F): DEBILIDADES (D)
OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)

FASE I1l. ESTRUCTURACION DEL PLAN COMERCIAL

Se procedié a elaborar una justificacion, a través de datos especificos del
complejo turistico Platanales, resaltando sus caracteristicas principales.

Los objetivos y las estrategias del plan comercial, se estructuraron teniendo
como base al PIMTE 2014 (MINTUR 2009), con un total de cuatro objetivos, un
general y tres especificos, asi mismo se elaboraron estrategias cuya

caracteristica principal es el fortalecimiento de la promocion turistica.

Para realizar la ficha de inventario del sitio Platanales del cantén Bolivar, se
tomé como base la investigacion realizada en el proyecto de tesis de pregrado,
actualizacion del inventario de atractivos turisticos del cantdn Bolivar, realizado

por Eliana Carranza y Yolanda Zambrano (2012).

Asi mismo se elabor6 un plan publicitario, con motivo de promocionar e
informar sobre el complejo turistico, la marca, sefializacién turistica, triptico y

promocioén web.

La marca turistica del complejo platanales es el producto del trabajo del

disefiador gréfico Luis Palacios Vélez.
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La sefializacion turistica fue elaborada por el trabajo investigativo de Alejandra
Valderrama y Zaira Velazquez (2013), del proyecto para la elaboracién de un
plan de sefalizacion turistica para el canton Bolivar, que comprende

sefializacion promocional, informativa y orientativa.

El triptico promocional fue disefiado, en el software Microsoft Publisher y en él

se detalla informacion acerca del complejo turistico Platanales.

El Internet es un instrumento importante que sirve para la comercializacion
turistica ya que es el principal medio de comunicacion global. Para esto
mediante la red social Facebook, se procedio a disefiar una pagina donde se

establece informacion sobre el complejo turistico.

FASE IV. PRESUPUESTO DEL PLAN COMERCIAL

La presente etapa comprende los gastos que se realizaron en inversion de
marca turistica del complejo, la sefializacién del sitio donde se desarrollara el
proyecto, el triptico promocional, la guia turistica y la promocion a traves de
internet. Los mismos que fueron revisados por profesionales en el area de
turismo, marketing y comercializacion. Asi mismo se desarrollé el cronograma

el cual para lo cual se utiliz6 el programa Microsoft 2010.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Correspondiendo con las fases expuestas en la metodologia de la investigacion
y con el tercer objetivo de estudio, a continuacién se exponen los resultados de
la investigacion para la elaboracién de un plan comercial para el complejo

turistico Platanales.
4.1. FASE I: DIAGNOSTICO SITUACIONAL

La comunidad o recinto Platanales es un area sub urbana de Calceta y distante
a dos kilébmetros de la cabecera cantonal Bolivar—Calceta.

Tiempo atras cuando Calceta era parroquia del Cantdn Rocafuerte; y que por
ancestro y légica del convivir humano, esta naciente comunidad aparecia al
gue hacer geografico del Canton Bolivar; a lo largo y ancho del rio Carrizal.
Tiene un estero fluvial que sale justamente del rio Carrizal y que se llama

estero de Platanales lugar donde se ejecutara el proyecto.

En cuanto a lo relacionado con el aspecto que abarca el turismo, con todo
énfasis se expone que en la actualidad uno de los mas importantes polos de
asistencia turistica de Manabi esta justamente en esta comunidad de
Platanales sobretodo en temporadas altas de turismo en la provincia, por dicha
razén es que el Gobierno Auténomo y Descentralizado del Canton Bolivar
precedido por el Sr. Ramoén Gonzéalez Alavay a su vez el encargado de la obra
Sr. Fremi Vera han creido conveniente ejecutar dicha obra en este lugar

basado en las necesidades siguientes:

e La demanda de usuarios que mantiene este balneario en épocas
turisticas, y al no haber un ordenamiento de este, crearia una

disminucién de los turistas.

e El casco urbano de la ciudad, exige un area de esparcimiento turistico

gue este de acorde con la imagen que refleja calceta y sus alrededores.
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e Peligro constante con la vida util de estos atractivos turisticos pues la
falta de atencion o desarrollo, hace que en un futuro se quede sin este

atractivo natural.

4.1.1 GEO REFERENCIA

a) Ubicacién y coordenadas

El area de desarrollo de la investigacion se encuentra exactamente ubicado en

la siguiente descripcion:

e Provincia: Manabi

e Cantén: Bolivar

e Parroquia: Calceta

e Sitio: Platanales

e Clima: tropical humedo

e Altitud promedio: En las zonas bajas del valle 25 m.s.n.m, altitud max.

413 m.s.n.m.
e Temperatura media: 262 C en invierno y 242 C en verano.
e Latitud: - 0°50739” sur

e Longitud: 80°9"33” oeste.

En la costa sur del Pacifico a 60 Km. de la ciudad de Manta y a 95 Km. de la
ciudad de Portoviejo y a 450 Km de la capital del Ecuador Quito, en las
coordenadas 0°50’ 39” Sy 80° 933" O.
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4.2. FASE Il: ANALISIS DEL COMPLEJO TURISTICO
PLATANALES.

4.2.1. ANALISIS INTERNO

El proyecto contempla genérica y especificamente un aspecto el cual consiste
en efectuar el ordenamiento turistico del balneario Platanales vy los
alrededores de la ciudad de Calceta; como parte de la regeneracion urbana de
la ciudad, que est4d ejecutando la administracion actual, y que estara

supervisado por la fiscalizacion municipal del Cantén Bolivar. Dicha obra se

va a desarrollar en terrenos ubicados en los alrededores del sector conocido
como Platanales adjunto a la rivera margen izquierdo del rio Carrizal, Calceta
Canton Bolivar, la cual es una zona residencial y que cuenta con el servicio de
agua potable. La topografia es relativamente plana, existiendo un desnivel de

pocos metros entre un extremo y otro del terreno.

AREA DEL PROYECTO

Para efectos del disefio se ha considerado un area aproximada de 43023, 00
m2 - 4.30 has.

PROPOSITO DEL PROYECTO

Regeneracion urbana instalada para atender las necesidades de areas de

esparcimiento recreacional turistico de la ciudad de calceta.

ASPECTOS SOCIALES INVOLUCRADOS EN EL PROYECTO

La ocupacion de mano de obra de persona gue se encuentran inmersos del

comercio informal, la agricultura, ganaderia o sin ningun tipo de trabajo.
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COMPONENTES DEL PROYECTO

Ecologia.- Poza de aviario y jardin botanico
Humedad.- Piscinas, areas verdes, diversiones varias.

Artesanal y cultual.- Pueblo étnico de actividades artesanales y cultural y se

fabricaran en el sitio artesanias tipicas de la region.
Servicios.- tiendas restaurantes, patios de comidas etc.

Deportivas.- canchas de uso multiple; futbol, basquet, vdley, ciclo via, tenis,

parques infantiles etc.

AREAS FUNCIONALES

Dentro de la areas relevantes y de atencion especializad se tiene.
e Limpieza y mantenimiento
e Manejo de desechos
e Aguas residuales
e Jardineria
e Salud integral de Recursos Humanos
e Area de fauna
e Seguridad
e Promocion ambiental( reforestacion y produccion de flora y fauna)

e La administracion GAD de Bolivar

BENEFICIOS E IMPACTOS POSITIVOS DEL PROYECTO

e Impacto econdémico en el sitio y la region
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e Desarrollo econémico y social de las personas compatibles con la

preservacion de las riquezas naturales.
e Apertura de un nuevo mercado hacia el turismo.

e Incremento de la estancia promedio de turistas en el tiempo de

pernoctacion.

e Desarrollo de un nuevo producto turistico en la regién basado en la

biodiversidad.

e Incorporacion de las comunidades en la conservacion de los recursos

naturales.

e Mantenimiento y conservacion del balneario y sus areas principales y

secundarias.

IMPACTOS AMBIENTALES POTENCIALES

Partiendo de la premisa “que todas las acciones humanas provocan impactos
al entorno” se debe asegurar que estas tienen sus caracteristicas especiales y
unas veces severos y moderados. Por lo general los impactos que causarian
los mejoramientos de las zonas turisticas serian de efectos positivos para el

ambiente.

El presente estudio de identificacion de los impactos potenciales se efectla
mediante el analisis de los componentes fisicos, bidticos, y socioecondmicos
de la zona de influencia del proyecto, siendo el resultado de las interacciones
posibles los mismo que se determinan durante las fases de construccion

operacion y mantenimiento.

IMPACTOS SOBRE LA FASE DE CONSTRUCCION

Los factores ambiéntales mas efectuados, dentro de esta fase son los

referentes al ruido y al suelo; el primero por los trabajos realizados en el suelo
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con maquinarias que emiten cierta molestia sonoras, y el suelo por los cambios
gue se realizan tanto en su estructura y forma para que este sera el adecuado
para la obra a construirse; segun los planos arquitecténicos y esto es debido a
las siguientes actividades: limpieza y desbroce del suelo, excavacion, traslado

del material de un sector al otro estructuras de hormigoén etc.

IMPACTOS DURANTE LA FASE DE OPERACION

Principalmente relacionados con la generacion de desechos solidos comunes y
descargas liquidas generados por las actividades humanas y generacion de
desechos peligrosos debido al mantenimiento de los equipos e instalaciones.

IMPACTOS AL MEDIO FISICO

Debido a que esta fase se concentra en el proyecto constructivo con todas sus

actividades y son las siguientes:
a.- impactos sobre el clima (causa y efecto)
e Limpiezay desbroce de las malezas.
e Transporte y depésitos de materiales.
e Aumento de trafico por las vias.
b.- impactos sobre el suelo (causa y efecto)
e Desbroce de malezas
e [Excavaciones, rellenos, y vias existentes
e Apertura de alcantarillas
.- impactos sobre el recurso agua (causa y efecto)
e Agua natural canalizada

e Arrastre de sedimentos
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e Canales de drenaje y alcantarillas

e Evacuacion correcta
d.- impactos al aire (causay efecto)

e Variacidn en la conservacion de particulas de particulas suspendidas en

la atmésfera
e Variaciéon de gases en la atmdésfera

e Variacién en el aspecto estético y ambiental

IMPACTO SOBRE LOS ASPECTOS BIOLOGICOS

e Impacto sobre la flora

e Impacto sobre la fauna

e Impacto sobre los ecosistemas

IMPACTO SOCIOECONOMICOS

Los impactos negativos ocasionados con la implementacion del proyecto sobre
el medio ambiente estdn ampliamente compensados por sus efectos positivos

como.

e (Generacion directa de empleo

e Mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de la ciudad

¢ Incremento del nivel de infraestructura, la calidad y uso del suelo
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CAPACIDAD DE CARGA

Para determinar la capacidad de carga se utilizé la formula expuesta por
Brenes y Castro (2004).

CCF= (S/SP*NV)

CCF= (S/ISP*NV)

HV=8
CCF= (43.020/4*2)

TV=4
CCF=21.510 personas.

4.2.2. ANALISIS EXTERNO

ESTUDIO DEL MERCADO

Para realizar el estudio de mercado para el complejo turistico Platanales se
realizd la encuesta en el Canton Bolivar de cuya poblacion es de 40.735
personas, de acuerdo con el ultimo censo de poblacién (INEC. 2010). Se aplico
un muestreo probabilistico (Vivanco, 2008) para determinar la muestra, que

una vez reemplazada dio como resultado lo siguiente:

_ 40.735 « 2.7225 « 0.25
= 0.0025 = (40.735 — 1)+ 2.7225 « 0.25

_ 2772528 =,
n= '102°

El tamafio obtenido de la muestra fue de: 270 personas a encuestar.

La encuesta fue realizada en el Canton Bolivar a visitantes que se encontraban
en el balneario Platanales del o en sitios aledafios al mismo. La cual fue
realizada a personas mayores de edad que estén en la posibilidad de consumir

un producto.
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La informacién que se obtuvo al realizar la encuesta, beneficio a las autoras de
la investigacion porque mediante ella se logré efectuar el estudio de mercado y
asi también reconocer e interpretar las apreciaciones que tienen los turistas
sobre la realizacion del proyecto denominado Complejo Turistico y recreacional

Platanales.
RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA
1. Genero

Cuadro 4.7. Genero
Elaborado por: Autoras

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 121 45%
Femenino 149 55%
Total 270 100%
Género
M Masculino
I Femenino

Grafico 4.3. Genero
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Interpretacion

En el gréfico 4.3, se observa que el 45% de la poblacién encuestada es de

género masculino, mientras que el 55% corresponde al género femenino.

2. Edad

Cuadro 4.8. Edad
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.
OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
18-24 82 30%
25-30 70 26%




31-35 86 32%

35 en adelante 32 12%
Total 270 100%

m 18-24

H 25-30

31-35

B 35 en adelante

Grafico 4.4, Edad

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.
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Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta se pudo demostrar que el 30% de la
poblacién en estudio tiene un promedio de edad de 18 a 24 afios, mientras que
el 26% esta entre los 25 a 30 afios, un 32% entre los 31 a 35 aflos y un 12 %
entre los 35 en adelante, lo que demuestra que la mayoria de los turistas tienen
un promedio de edad 31 a 35 afios determinando a la vez un segmento adulto.

3. Grado de instruccion

Cuadro 4.9. Grado de instruccion
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria 57 21%
Secundaria 68 25%
superior 142 53%
Post- grado 3 3%
Total 270 100%




1%

M Primaria
B Secundaria
W superior

M Post- grado

Grafico 4.5. Grado de instruccién

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Andlisis e interpretacién
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El 21% de la poblacion de estudio tiene un grado de instruccion primaria,

mientras que el 25 % tiene una instruccion secundaria, el 53% tiene un grado

de instruccion superior, y un 1% de Pos-grado lo que demuestra que la mayoria

de los turistas tienen como grado de instruccion la superior.

4. Elementos que determinan la compra de un producto o servicio

turistico

Cuadro 10. Elementos que determinan la compra de un producto o servicio turistico

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

' 12%

OPCION FRECUENCIA PORCENTAIJE
Calidad 72 27%
Disponibilidad 31 12%
Precio 82 30%
Servicio 85 31%
Total 270 100%
M Calidad

M Disponibilidad

M Precio

M Servicio

Grafico 4.6. Elementos que determinan la compra de un producto o servicio turistico

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.
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Andlisis e interpretacién

Segun la encuesta realizada determina que el 27% de los encuestados compra
un producto o servicio turistico por la calidad, un 31% lo compra por la
disponibilidad del mismo, un 30 % de los encuestados lo compran por el precio
y un 31% por el servicio, lo cual determina que este Ultimo es el mas

importante para los turistas.

5. Motivo de viaje

Cuadro 4.5. Motivo de viaje.
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Vacaciones 55 20%

Visitas a familiares y amigos 43 16%
Diversion 152 56%

Salud 7 3%

Estudios / negocios 13 5%
Total 270 100%

3% 5% M Vacaciones

H Visitas a familiares y amigos

i Diversién

E Salud

i Estudios / negocios

Grafico 4.5.Motivo de viaje.
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Andlisis e interpretacion

La encuesta determina que el 20% de los encuestados viajan por motivo de
vacaciones, un 16% lo hacen por visitas a familiares y amigos, un 3% por
motivo de salud, un 5% por motivo de estudios y negocios y un 56% lo hacen

por diversion siendo este ultimo el mas relevante dentro de la encuesta.



61

6. Criterio sobre fortalecer y mejorar el crecimiento turistico de
Platanales

Cuadro 4.11. Criterio sobre fortalecer y mejorar el crecimiento turistico de Platanales

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente 198 73%
Parcialmente 41 15%
No 7 3%
No sabe 24 9%
Total 270 100%

B Totalmente

M Parcialmente
No

B No sabe

Grafico 4.7. Criterio sobre fortalecer y mejorar el crecimiento turistico de Platanales
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Andlisis e interpretacion.

Con las encuestas se pudo determinar que un 73% de los encuestados opinan
gue es necesario fortalecer totalmente el crecimiento turistico del balneario
Platanales, un 15% dicen que parcialmente, un 9 % opinan que no es

necesario y un 9 % que no es de su conocimiento.

7. Frecuencia de visita al balneario Platanales

Cuadro 4.12. Frecuencia de visita al balneario Platanales

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Fines de semana 98 36%
Un dia a la semana 79 29%
Una vez al mes 48 18%
Temporadas turisticas 43 16%
Nunca 2 1%
Total 270 100%




1%

B Fines de semana

B Un dia a la semana

Una vez al mes

B Temporadas
turisticas

Grafico 4.8. Frecuencia de visita al balneario Platanales
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Analisis e interpretaciéon
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La encuesta determina que un 29% de los encuestados visita el balneario

Platanales un dia a la semana, un 18% lo visitan una vez al mes, un 16% lo

visitan en temporadas turisticas, un 1% de los encuestados nunca visita dicho

balneario y un 36% lo visita todos los fines de semana, porcentaje que

prevalece ante los demas.

8. Percepcion de los encuestados con respecto al fortalecimiento del

turismo en el cantdn con la ejecucidon del complejo Platanales.

Cuadro 4.13. Percepcion de los encuestados ante el fortalecimiento del turismo en el cantén con la ejecucion del

complejo Platanales.

Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente 181 67%
Parcialmente 48 18%
No 9 3%
No sabe 32 12%
Total 270 100%
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H Totalmente
B Parcialmente
No

H No sabe

Grafico 4.9. Percepcion de los encuestados ante el fortalecimiento del turismo en el canton con la ejecucion del
complejo Platanales.
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Andlisis e interpretacion

La encuesta determina que un 67% de los encuestados creen que totalmente

la ejecucion del complejo lograria el fortalecimiento del turismo en Cantén, un

18% opinan que totalmente, un 12% dicen que no tienen conocimiento y un

3% opinan que no se fortaleceria la actividad turistica en el canton.

9. Percepcion de los turistas sobre como promocionar el complejo

turistico Platanales.

Cuadro 4.14. Percepcion de los turistas ante como promocionar el complejo turistico Platanales.
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Television / radio 86 32%
Revistas / periddicos 39 14%
Amigos/familiares 43 16%
Agencias de viaje 5 2%
Internet 79 29%
Guias turisticas 18 7%
Total 270 100%
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M Televisién / radio

M Revistas / periddicos
M Amigos/familiares

B Agencias de viaje

M Internet

B Guias turisticas

Gréfico 4.10. Percepcion de los turistas ante como promocionar el complejo turistico Platanales.
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Analisis e interpretacion.

Se puede determinar que un 32% de los encuestados opinan que se debe
promocionar el complejo a través de television/radio, un 14 % a través de
revistas/periédicos, un 16% por medio de amigos y familiares, un 2 % a través
de agencias de viaje un 29% a traves de internet, y un 7% por medio de guias

turisticas.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

COMPETENCIA DIRECTA

Los establecimientos que cuentan con las mismas caracteristicas, es decir que
son complejos turisticos, no se encuentran dentro de un &rea territorial en la
que se pueda considerar como una competencia. Pero Si se encuentran
lugares donde se expende comida tipica del canton lo cual entraria
directamente como competencia en cuanto a restauracion se refiere. Dichos

locales se pueden observar en el siguiente cuadro.

Cuadro 4.15. Cuadro sobre la competencia directa
Elaborado por: Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Sra. Diosa Valencia Comedor
Sr. Eladio Loor Comedor
Sr. Agustin Zambrano Comedor
Sr. Fabricio Carranza Tienda Carrizal
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Sra. Yesana Carranza Mejia Comedor “cabafias las Nenas”

Sra. Yeidy Carranza Mejia Piscina “ Bar Restaurant Cipriano”
Comedor “LA OLLA”
Comedor “DOMINGO CRIOLLO”

Restaurant “cabafias Jessy”

Sr. Pedro Santos

Sr. Hermes Carranza

Sra. Trinidad Intriago

Sra. Mercedes Basurto Restaurant

Anédlisis.

Al analizar el complejo turistico Platanales con la competencia directa en
cuanto a restauracion se refiere, se puede demostrar que estos lugares solo
expenden comidas tipicas del cantén, pero en el complejo Turistico de
Platanales se ofrecerian platos al cliente abarcando toda la gastronomia

Manabita.

COMPETENCIA INDIRECTA

Los que se podrian considerar como competencia por la infraestructura, la
gama de servicios que ofrecen y por el renombre que tienen son: dentro del
cantébn se encuentra en centro recreacional Quinta Linda, y de los que se

encuentran fuera de las limitaciones territoriales del canton Bolivar es la Quinta

Maribel ubicada en el cantdon Santa Ana.

Cuadro 4.16. Cuadro sobre la competencia indirecta

Fuente: Elaborado Paola Alava y Martha Montesdeoca.

Nombre del Complejo turistico Centro recreacional . . .
. . - Quinta recreacional Maribel
complejo Platanales Quinta Linda
. .. " Calceta en el barrio Canton Santa Ana, en la Av. Luis
Direccién Sitio Platanales .
las Mercedes. Alberto Giler
Bar, comedor, self-service, piscina
Poza de aviario para adultos, junior y nifios,
jardin botanico Bar toboganes para nifios, hidromasajes,
Piscinas ' canchas de tenis, indor, voleyy
. comedor .
areas verdes Piscinas para nifios basquet.
Servicios diversiones varias P Escenarios para espectaculos

actividades artesanales

Piscinas para adultos

artisticos, sauna, mesas de ping

diversiones varias . .
y cultural . pong, juego de billar, hamacas,
: Escenario para L g . .
tiendas restaurantes . amplio gimnasio, juegos infantiles,
espectaculos

patios de comidas

areas verdes y una amplia zona de
parqueo.
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Adultos: $3
Nifios: 1 a 8 afios $1.50

Combos promocionales para
instituciones:

Aun no se encuentra Adultos $2.00

establecido. Nifios $1.00 Adultos $7.00
Nifos $5.00

Precios

Incluye: Seco de gallina o arroz con
pollo, gaseosa y todos los servicios
que cuenta la quinta.

Analisis

Al comparar el complejo turistico Platanales con los demas centros de
diversién se puede demostrar que este ofrece una gran gama de servicios, la
misma que podria satisfacer de manera efectiva las necesidades del turista,
ademas de su ubicacidon en un sitio en el que el turista podra sentirse comodo
por el ambiente natural que se ofreceria. En cuanto a la Quinta Linda esta
ofrece ciertos servicios de los que ofreceria el complejo turistico Platanales
pero no son en su mayoria; pero la Quinta recreacional Maribel si representaria
una mayor competencia ya que esta tiene mayor diversidad de servicios y es

de gran renombre a nivel regional.

ANALISIS ESTRATEGICO

a) Sintesis de analisis situacional

Matriz DAFO

La matriz DAFO, se elabora con el proposito de obtener los puntos débiles y
fuertes del objeto de estudio, y poner en claro el problema estratégico y la
solucion respectiva. La matriz se coloca las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para posteriormente colocar un puntaje acorde el
impacto que tenga cada una. El puntaje fue colocado debido al impacto que
causa cada aspecto del DAFO, cada puntaciéon es un nivel de impacto, los

cuales son:
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Cuadro 4.17. Impactos
Fuente: Elaborado Paola Alava y Martha Montesdeoca.

1 No existe impacto

2 Pequefio impacto

3 Mediano impacto

4 De mediano a fuerte impacto
5 Fuerte impacto

Cuadro 4.18. Identificacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Fuente: Elaborado Paola Alava y Martha Montesdeoca.

FORTALEZAS

e Ubicacién estratégica

e Diversidad de atractivos naturales

o Infraestructura que posibilita multiactividades
vinculadas a eventos de diferente naturaleza

e  Conservacion de la vegetacion

OPORTUNIDADES

e  Convenios institucionales con GADs

e Vinculacion con la comunidad

e  Proyectos de tesis ESPAM -MFL

o  Oferta de actividades y eventos en otros sitios
cercanos al destino en desarrollo como el
Festival de Carnaval y del Balsero del
Carrizal.

e  Reducido numero de competencia local

DEBILIDADES

e Escasa cultura turistica como destino.

e  Sefializacién escasa y deficiente
conocimiento de idiomas.

e Inexistencia de lider comunitario

AMENAZAS
e  Cambios climaticos
e inseguridad
e Lacompetencia de otros centros turisticos




Cuadro 4.19. Matriz DAFO

OPORTUNIDADES AMENAZAS TG
= % n ®© = § S
MATRIZDAFO 3 § % N £g 23 ‘g S
CRUCE DE INFORMACION g & |25 |8 @ o5 23 = - |38
28 |38 |83 | 285852 g3 o |8 |88,
S 2 |82 |8=|5888c2 BE o E €88
c = S S < =2 S 5 59— 2 > S »n =
8 2 |2E |25 | 5268C8 3°] 5 2 o s
- S 8 A | O aoB 8o o = S8 3
01 02 03 04 06 T A1 A3 Ad
Ubicacion estratégica F1 1 2 2 3 1 2 3 2 16
Diversidad de atractivos naturales F2 1 3 3 3 2 12 2 1 3 18
(7]
N Infraestructura que posibilita F3 2 3 2 3 2 12 2 1 2 17
o | multiactividades vinculadas a
E eventos de diferente naturaleza.
o
- Conservacion de la vegetacion F4 1 1 1 3 2 8 3 1 3 15
T 5 9 8 12 7 9 6 10
Escasa cultura turistica como D1 1 3 2 2 3 11 1 2 2 16
destino (sefializacion, guias y
o mapas, conocimiento de idiomas)
wl
g Inexistencia de lider comunitario D2 2 3 1 1 1 8 1 1 1 8
=
@ Personal de la comunidad no D3 1 3 2 2 3 1 1 2 3 17
o capacitado
T 4 9 5 B 7 3 5 6
TG 8 18 10 10 14 12 1" 17

Fuente: Elaborado Paola Alava y Martha Montesdeoca.
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Interpretacion

La matriz DAFO permite obtener informacion actualizada del complejo turistico
Platanales determinando las fortalezas, las cuales se originan debido al gran
potencial con el que cuenta Platanales y el area donde se piensa ejecutar
dicho plan, el mismo que contara con una gran gama de Servicios y recursos

para el visitante.

Una de las principales debilidades se debe a la inexistentica de un lider
comunitario en Platanales por lo que los habitantes se sienten un poco
inseguros al momento de la realizacion de este complejo ya que ellos estan
conscientes de su falta de capacitacién a la hora de atender a los turistas lo

mismo que se debe a la falta de organizacion.

En las oportunidades implican las conexiones que se podrian tener con entes
publicos o privados como ONG’s, o fuentes de financiamiento publica para la
ejecucion de dicha obra; asi mismo se cuenta con la ESPAM MFL pilar
fundamental en el canton. Pero las amenazas pueden perjudicar el desarrollo
turistico, ya Bolivar en temporada invernal esta susceptible a inundaciones, sin

dejar a un lado la inseguridad y la inestabilidad politica que tiene el canton.

Redaccion del problema estratégico

Si la competencia con otros centros turisticos continda acechando al complejo
turistico Platanales y este no es capaz de darle asistencia técnica al personal
de la comunidad, ni siquiera potenciando a tope la diversidad de atractivos
naturales; se podria aprovechar al maximo la vinculacién con la comunidad en

el contexto.

Redaccién de la solucion estratégica

Si el complejo turistico Platanales da solucion al personal de la comunidad no

asistido técnicamente y se potencia a tope, la diversidad de atractivos_naturales
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se podria aprovechar la vinculaciéon con la comunidad para atenuar los

efectos que provoca la competencia de otros atractivos.

Cuadro 4.20. Determinacion de estrategias.

Fuente: Elaborado Paola Alava y Martha Montesdeoca.

DEFENSIVAS (MAXI-MINI)

OFENSIVAS (MAXI-MAXI) F2 Diversidad de atractivos naturales —A3 La

F2 Diversidad de atractivos naturales -02 Vinculacion

con la comunidad competencia con otros centros turisticos.

Crear un plan de promocion en base a las

e Incluir a Platanales en Proyectos vinculados . .
falencias de la competencia

con el desarrollo turistico.
o  Fomentar créditos para emprendimientos de

turismo.
REORIENTACION(MINI-MAXI) SUPERVIVENCIA(MINI-MINI)
D3 Personal de la comunidad no capacitado- 02 D3 Personal de la comunidad no capacitado —A3 La
Vinculacién con la comunidad competencia con otros centros turisticos.
e Implementacién de capacitaciones para los » Revisar la oferta de la competencia a fin de
habitantes del sector en temas como turismo estructurar una de manera integral.

comunitario, ecoturismo y atencion al cliente

4.3. FASE 111: ESTRUCTURACION DEL PLAN COMERCIAL

4.3.1. RESUMEN EJECUTIVO

El plan comercial para el complejo turistico Platanales, fue elaborado bajo los

siguientes aspectos:

Justificacién, la misma que narra la importancia sobre la realizacion de este
proyecto la misma que tiene como objetivo fundamental fortalecer la actividad
turistica en el cantén y sus alrededores, asi mismo mejorar la economia local a

través del turismo.

La ficha de inventario del sitio Platanales expone informacién actualizada, en

donde se describe su categorizacion, accesibilidad y detalles sobre el atractivo.
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El plan publicitario, describe los objetivos y el presupuesto general aproximado
de cada uno de sus proyectos, la marca turistica, tripticos, y la promocién Web.
Todos estos elementos tienen como objetivo fundamental informar a los
habitantes del canton Bolivar los servicios con los que contard el complejo
turistico y a su vez los beneficios para el cantbn ya que se estaria

aprovechando este gran recurso que tiene Bolivar.

4.3.2. JUSTIFICACION

El mercado turistico de los balnearios es cada vez mas novedoso y tiende a
crecer en el Ecuador se basa en las costumbres de nuestros antecesores de
usar el rio como fuente de purificacion y vida. Hasta hoy en otras latitudes los
rios son considerados en forma ceremoniosa e incluso para muchas

actividades religiosas.

Esta utilizacion de los rios permite cuidar al mismo tiempo el entorno. El
disfrute y la posibilidad del destino turistico van a depender de varios factores,
entre ellos la determinacion de la capacidad de carga, sus distintas variables y
la incidencia que tienen estas en los turistas. Todo esto, tendra influencia en la
optimaciéon de los servicios turisticos tomando en cuenta también varios

criterios.

Criterio académico, esta investigacion permitira sentar las bases para otros

estudios o proyectos que deben darse en la Provincia.

Criterio social, este estudio genera reflexion, discusién y participacion
ciudadana, para el adecuado conocimiento sobre el sector, analizando los

resultados que se obtendran en el estudio realizado.

Criterio econémico, esta investigacion abrira nuevos caminos para el apoyo
financiero por parte de las autoridades locales, estatales y la implantacion de

politicas en este sentido.
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Criterio personal, pondra en manifiesto los conocimientos adquiridos durante
la carrera y que permita servir como marco referencial en situaciones similares

para proyectos futuros.

Misidon

Satisfacer las necesidades de los clientes ofreciendo productos y servicios de
importancia, brindando calidad y contribuyendo al desarrollo del sector turistico,

incluyendo la participacion y compromiso de la comunidad.

Visioén

El complejo turistico Platanales pretende posicionarse como un ente referencial
en el sector turistico de la zona, diferenciados siempre por la calidad, logando
la satisfaccion de los clientes, superando sus expectativas del buen servicio y

potencializando la imagen del complejo.

Politicas

e Tratar al visitante de manera cortés

e Aplicar una estructura organizativa que permita obtener los mejores

resultados

e Aplicar los procedimientos y normas establecidos por el ministerio de

turismo
e Mantener las instalaciones del complejo en condiciones optimas

e El cliente siempre tendra la razon

Uso del uniforme completo y limpio.
Valores corporativos

e Calidad: Excelencia en los productos y en el servicio a ofrecer.
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e Seguridad del cliente : Eficacia al momento de proteger al cliente

e Mejorar continuamente en el servicio: El personal es capacitado para

satisfacer las necesidades del cliente.
e Puntualidad: Exactitud para estar siempre que el cliente lo requiera.

e Honestidad: En todas las actividades que se realicen en el
establecimiento

e Respeto: Punto esencial como parte de la responsabilidad al momento

de la atencion y el desempefio laboral.

e Perseverancia: Luchar diariamente para obtener las metas propuestas.

4.3.3. FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DEL PLAN
COMERCIAL

OBJETIVO GENERAL

Elaborar el plan comercial para fortalecer la promocién del complejo Turistico
Platanales en el mercado turistico local y regional.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar las estrategias de promocién del plan comercial.

e Seleccionar las principales actividades a realizarse en el complejo

Platanales.

e Elaborar el plan de publicidad.
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ESTRATEGIAS DEL PLAN COMERCIAL PARA EL COMPLEJO TURISTICO
PLATANALES

Objetivo 1. Satisfacer las necesidades del cliente interno y externo mediante un

buen servicio y el uso adecuado de las instalaciones.

ESTRATEGIAS

e Desarrollo de productos que involucren la comunidad

e Posicionamiento de logo y slogan

e Decoracion del establecimiento de acorde a las tradiciones locales y

regionales

Objetivo 2. Influir en la relacién precio- producto. Fijar precios en relacion a la

competencia

Caracteristica. El precio debe expresar la calidad del servicio sin exagerar y al

mismo tiempo deban dar una rentabilidad al establecimiento.

ESTRATEGIAS

e Establecer precios acorde al estudio de mercado

e Ofertar descuentos por estacionalidad de temporada

e Creacion de tarifas a servicios adicionales.

Objetivo 3. Dar a conocer al cliente de manera directa el producto que se

ofrecera en el complejo

Caracteristica. El establecimiento es de propiedad publica y prende llegar a un

turista local, regional y nacional para asi potencializar el complejo.
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ESTRATEGIAS

Utilizacion del canal directo de comercializacion:

PLATANALES

CONSUMIDOR FINAL

COMPLEJO TURISTICO J

Objetivo 4. Comunicar a los clientes potenciales los beneficios y servicios que

ofrece el complejo turistico Platanales para estimular interés de visita.

Caracteristica: La publicidad debe ser concisa para llegar al turista, e

incentivar la vista al complejo turistico Platanales.
Estrategias

e Seleccionar el mensaje a brindar dando a conocer un servicio de calidad

y confort

e Seleccién de la mezcla promocional como tripticos, vallas publicitarias,
sitio Web, perfil de Facebook, y de otras redes sociales, promocion en

revistas turisticas, prensa y radio.

Objetivo 5. Crear opcionales dentro del propio destino, para que estén
encaminadas a incentivar y demostrar la importancia del cuidado

medioambiental.

CARACTERISTICA: Es importante incentivar al visitante al cuidado medio

ambiental mediante la promocidn existente dentro del complejo.

Estrategias:
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Planificar actividades de animacion dentro de las opcionales
encaminadas a destacar la importancia de cuidar el medio ambiente y
sugerirle a los clientes que durante la estancia en el Complejo reutilice la

lenceria y ahorren agua y energia.

Formar y capacitar a los establecimientos turisticos en temas
relacionados con el medio ambiente, la calidad ambiental y la

importancia de la sostenibilidad del complejo.

Establecer contenedores de basura que vayan de acuerdo a los
desechos de los productos que se consumen, para asi poder tener una

cultura de reciclaje.

FICHA DE INVENTARIO DEL BALNEARIO TURISTICO PLATANALES

Para realizar esta ficha de inventario se tom6 como referencia el proyecto de
investigacion de atractivos turisticos del canton Bolivar elaborado por la carrera
de turismo en la ESPAM MFL (Carranza y Zambrano. 2012), se describe a

continuacion el dato de la ficha.

BALNEARIO PLATANALES

Fotografia 4.1. Balneario de Platanales
Capturada por: Paola Alava



Cuadro 21. Balneario de Platanales
Fuente: Actualizacién del inventario de A.T. del canton Bolivar (Carranza y Zambrano. 2012)
Elaborado por: GAD Municipio canton Bolivar. 2014
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Nombre del Recurso:

Balneario “Platanales”

Ubicacién: Platanales
Categoria:  Sitio Natural
Tipo: Rio
Subtipo: Ribera

Estado de Conservacion:

Comunidad mas cercana:

Temporalidad de acceso:

Tipo de acceso:

Deteriorado con posibilidad de recuperacion.

Calceta, kilometros.

Todo el afio

Via Asfaltada

Descripcion del atractivo:

Es el mas importante balneario que posee el cantén y se
encuentra situado a 2 kilémetros del centro de la ciudad, su
accesibilidad vehicular es durante todo el afio. En la
actualidad se estd desarrollando en el mismo, uno de los
més importantes proyectos turisticos de la zona interna de
Manabi, y es el “Complejo Turistico de Platanales”, que en
la actualidad tiene un avance del 60% aproximadamente
segun el GAD de Bolivar.

4.3.4. PLAN PUBLICITARIO DEL PLAN COMERCIAL PARA EL
COMPLEJO TURISTICO PLATANALES

Cuadro 4.227. Plan Publicitario Del Plan Comercial Para El Complejo Turistico Platanales.
Elaborado por: Autores

Tipo de

. Detalle Objetivo Politica de funcionamiento Target
Publicidad
Guias de turismo
Marca del Imagen Posicionar al . . Afiches
. , . Ser la imagen de la campafia |,
complejo representativa del complejo como un e ! Videos
- : - L publicitaria para promocionar o
turistico complejo turistico producto turistico a turisticamente al comoleio promocidnales
Platanales Platanales nivel local y regional piel Vallas,
pictogramas
Portal web en el Informar al turista
. . . Pobladores,
ciberespacio para local y regional sobre .
) . . . turistas y personas
g informar y las diferentes  Promocionar el balneario .
Promocién Web . . o o afines de
promocionar el alternativas turisticas turistico Platanales mercados
balneario turistico y servicios que se .
emisores.

Platanales

ofertan en el lugar
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o . Informar al turista -
Sefializacion [dentificaciéon  del . Dar a conocer a los visitantes el . .

- I . local y regional sobre . Vias principales de
turistica sitio donde estara -2 lugar que ellos tengan previsto

. . . los servicios que se % . acceso, de
orientativa e ubicado el visitar dentro del éarea del .

) . . prestaran en el . entrada y salida
informativa Complejo . complejo
complejo
. . Informar al turista
Material ~ impreso . Pobladores,
. .~ local y regional sobre .

- con informacién . . . turistas y personas
Triptico wristica de las diferentes  Promocionar el balneario afines de
promocional e y alternativas turisticas turistico Platanales

servicios turisticos sevicios que se mercados
del lugar y emisores.

ofertan en el lugar

MARCA TURISTICA

La marca para el complejo turistico de Platanales fue elaborada con el fin de

gue sea la imagen principal de dicho proyecto para asi poder comercializarlo, la

misma que fue elaborada por el disefiador gréafico. Luis Palacios

COMPLE

* * *
JO TURISTICO

Grafico 4.11. Logotipo del complejo turistico

Disefiado por: Luis Palacios.
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Descripcion del logotipo:

Se representa este logo del complejo Platanales para mejorar la calidad
turistica del sector en cuestion, y brindar un mejor servicio al turista local e
internacional. El logotipo se presenta con la imagen de uno de los 2 puentes
gue tiene el complejo. En la parte inferior del puente se destaca musgos,
rocas Yy un pequeiio riachuelo que representa el icono principal del sector, las
letras creadas para la palabra platanales fueron pensadas con el propoésito de

dar un realce visual al logotipo.
SENALIZACION TURISTICA

La carrera de turismo a través de un trabajo de investigacion de pre grado
elaborado por Valderrama y Zaira Velazquez (2013) la misma que se
fundament6 en el manual del MINTUR, en el cual se disefid la sefalética del

sitio Platanales la misma que se muestra a continuacion.

1,50 m.

%‘%m PLATANALES ==& ‘

Grafico 4.12. Sefalizacion Turistica



Disefado por: Luis Palacios.

TRIPTICO PROMOCIONAL PARA EL COMPLEJO TURISTICO

PLATANALES

ATRACTIVOS

BENEFICIOS E IMPACTOS

POSITIVOS DEL PROYECTO
ECOLOGIA

Poza de aviario

impacto econémico en el sitio y fa region
Desanollo econémico y social de las personas
ccompatibles con la preservacion de
las riquezas naturales.

Apertura de un nuevo mercado
hacia el turismo.

o 38 promedio de Lristas
en el tiempo de pemoctacion.

Deacamiad Ia

MMQL biodiversidad.

HUMEDAD

Incorporacion de las comunidades enla

Piscinas, areas verdes

diversiones varias

Bk

BOLIVAR - MANABI - ECUADOR

* * ok
COMPLEJO TURISTICO

UN PARAISO PARA DISFRUTAR.!

Regeneracién urbana instalada para
atender las necesidades de areas
de esparcimiento recreacional

 turistico de la ciudad de Calceta.

Grafico 4.13. Triptico promocional

Disefiado por: Luis Palacios.

AREA DEL PROYECTO
AREAS FUNCIONALES
Para efectos del disefio se ha considerado un area de
servicio aproximada de 43.23, 00 m2 donde se ha

Dentro de la &reas rel y de atencior do construir de interés turistico.

especializad se tiene.

Limpieza y mantenimiento
Manejo de desechos
Aguas residuales

GASTRONOMIA

Grafico 4.14. Triptico Profesional
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Creado por; Luis Palacios.

PROMOCION WEB

’dil * * k.
COMPLEJO TURISTICO

(I —— o, {N——z TImz— (———— T
[N GALERIA" " [CONTACTOS [ATRACTIVOS Y™

DESCRIPCION SOBRE LAS IMAGENES

Gréfico 15. Pagina web promocional

Creado por: Luis Palacios.
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4.4. FASE IV: PRESUPUESTO PARA EL PLAN COMERCIAL

PARA EL COMPLEJO TURISTICO DE PLATANALES

4.41. COSTOS Y FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Cuadro 4.23. Costos Y Fuentes De Financiamiento
Fuente: Elaborado por Paola Alava y Martha Montesdeoca

Tipo de Publicidad Target Financiamiento Presupuesto
Guias de turismo
Marca del complejo turistico Aﬁches . GAD de Bolivar $4.250.00
Platanales Videos promocionales
Vallas, pictogramas
Pobladores,  turistas y
Promocién Web personas  afines  de GAD de Bolivar $900.00
mercados emisores.
Pobladores, turistas y
Triptico promocional personas afines de GAD de Bolivar $3.250,00
mercados emisores.
Sgnallzgmon. Fur|st|ca Vias pnnmpales.de acceso, GAD de Bolivar $10.930,35
orientativa e informativa de entrada y salida
TOTAL 19.330,35

Los costos proyectados en este presupuesto, seran financiados por el GAD

municipal del canton Bolivar quien es la entidad ejecutora y mentalizadora de

dicha obra. El costo total del plan comercial es de 19.330,35 ddlares siendo el

de mayor costo el de la sefializacién turistica del sitio.



4.4.2 CRONOGRAMA DE EJECUCION DEL PLAN COMERCIAL

Cuadro 4.24. Costos Y Fuentes De Financiamiento

Fuente: Elaborado por Paola Alava y Martha Montesdeoca

Nombre de tarea Duracién Ene Feb Mar Abr May Jun Jul | Ago | Sep Oct Nov Dic | Ene
Elaboracion de marca 2 meses

turistica

Sefializacion turistica 6 meses

Triptico promocional 3 meses

Promocion Web 12 meses




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Las autoras de la investigacion concluyen lo siguiente:

Se sistematizaron los conceptos que conformaron el marco conceptual y
referencial que sirvid de sustento para la elaboracion del procedimiento
metodoldgico distribuido en sus 8 epigrafes: turismo, plan comercial,
promocion turistica, recursos y atractivos, marketing estratégico,
estrategias turisticas, complejos turisticos y comunidad. De igual forma
se realiz6 un marco referencial sobre un trabajo denominado Proyecto
Para La Implementacion Del Complejo Eco Turistico “El Porvenir”
Parroquia De Canoa, Provincia De Manabi, el cual lo realizo César David
Ortega Diaz previo a la obtencion del titulo de ingeniero en empresas
turisticas y areas naturales de la universidad tecnoldgica equinoccial en

quito en el afio 2007.

Se realiz6 un procedimiento, basado en tres metodologias la cual
corresponde a los trabajos de Valladares (2008) en su “Plan de marketing
y comercializacion para el posicionamiento del parque recreacional y
bosque protector Jerusalén, ubicado en el cantén Pedro Moncayo, Asi
mismo se obtuvo referencia de la metodologia planteada por: Viteri (2005)
de un “Disefio de un plan comercial para posicionar el refugio de vida
silvestre Pasochoa en el mercado” otra referencia para la metodologia
planteada fue la de Delgado y Macias (2012) de un “Plan estratégico de
marketing y comercial para el complejo turistico hotelero Albacora en el
balneario de Santa Marianita provincia de Manabi”. Tal procedimiento
podra ser utilizado como referente metodologico en futuras
investigaciones relacionadas con la comercializacion turistica, ya que las
fases aplicadas en el plan comercial para el complejo turistico de

Platanales se encuentran respaldadas por un sustento teérico y
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metodolégico por expertos en planificacién, promocion turistica vy

marketing y comercializacion.

De acuerdo con la aplicacion del procedimiento metodoldgico propuesto,
los resultados expuestos en el capitulo IV ( resultados y discusion)
determinaron la factibilidad para la elaboracién del plan comercial para el
complejo turistico Platanales el mismo que fue estructurado en base a tres
objetivos y varias estrategias. El plan se estructuro en base a los tres

objetivos propuestos.

El plan comercial para el complejo turistico Platanales tendra un costo de
19.330,35, dichos costos fueron determinados con la ayuda de expertos
en el &rea de planificacion y promocién turistica. El plan comercial tendra
una aplicabilidad a corto plazo, 12 meses, ya que se espera que durante
el tiempo que dure su ejecucion la promocion del complejo sea fortalecida
y haya repercutido en un incremento directo de visitantes de la localidad y

los alrededores.

La encuesta realizada ayudd a determinar qué tan de acuerdo y que tanta
apertura tendrd el Complejo Turistico Platanales, y asi mismo a
direccionar qué punto se tiene que enfocar en el plan, para que el

complejo logre un excelente posicionamiento en el mercado.

Se disefid del plan comercial para el Complejo Turistico Platanales con el
fin de determinar estrategias factibles para la promocion del mismo con

las cuales se podra asegurar el éxito comercial del establecimiento.
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5.2. RECOMENDACIONES

Una vez presentadas las conclusiones de la presente investigacion a

continuacion se exponen las recomendaciones del trabajo para la elaboracion

del plan comercial para el complejo turistico Platanales.

Al GAD del Cantén Bolivar para que realicen evaluaciones referentes a la
calidad del servicio en el sector turistico, hoteles, hostales y restaurantes
del canton Bolivar, para determinar el nivel de satisfaccion de los turistas
y establecer nuevas estrategias para el mejoramiento de los servicios

turisticos locales y garantizar sobre todo la satisfaccion de los clientes.

Al GAD del Cantén Bolivar se recomienda la ejecucion del proyecto ya
que a traves del mismo se obtendra resultados positivos en cuanto al
incremento del desarrollo socio econdémico de los pobladores e impulsara

el turismo en el sector.

A la Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi, ESPAM FML,
especificamente a la carrera de Ingenieria en Turismo, que con los
conocimientos que adquieren sera base fundamental para la realizacion
de toda actividad turistica y gran aporte para el desarrollo de integral,

social y econdmico de este gran proyecto.
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ANEXOS

ANEXO 1. FORMATO DE ENTREVISTA APLICADA

Esta entrevista fue realizada a las autoridades del cantdn Bolivar que estan involucradas en el
ambito turistico

1.- ¢Considera que en el cantdén Bolivar hay mucha o poca afluencia de turistas y a que cree
que se deba esto?

2.- ¢ Se puede encontrar en el Cantén Bolivar centros de informacion turistica que informen al
turista sobre el Cantén y sus potencialidades?

3.- ¢Qué acciones lleva a cabo el departamento de turismo para atraer turistas al Cantdn
Bolivar?

4.- ¢Con la realizacién del complejo turistico platanales cree usted, que el Canton crezca
turisticamente.

5.- ¢Qué tipo de turismo hay actualmente en el Cantdén Bolivar y a qué tipo de turistas les
gustaria atraer?

6.- ¢, Consideraria a otros centros recreacionales locales como competencia y porque?

7.- ¢Cree usted que a corto o largo plazo, Bolivar llegue a estar en los primeros lugares de

afluencia turistica en la provincia?

8.- ¢ Se esperan grandes inversiones futuras con el desarrollo del turismo en el Cantén Bolivar,
si 0 no, porque?

9.- Comentarios adicionales
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ANEXO 2. FORMATO DE ENCUESTA APLICADA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX
LOPEZ
CARRERA DE TURISMO

La siguiente encuesta, tiene como objetivo determinar el segmento de mercado al que estara dirigido el complejo
turistico Platanales la cual se la realizara a personas mayores de 18 afios de edad en el Cantén Bolivar
1.- Genero

Masculino [ |femenino [ ]

2.- Edad

18-24 [ ] 25-30 [ 31-35 [ ] 35enadelante ]

3.- Grado de instruccion

Primaria [ secundaria L] superior [ ] post- grado [

4.- ; Para usted que elementos determinan la compra del producto o servicio turistico?

Calidad [ ] Disponibilidad [ ] Precio [ | Servicio [ |

5.- ¢ A la hora de viajar porque motivo lo hace con mas frecuencia?

Vacaciones [_] Visitas a familiares y amigos [ | Diversion [ ]Salud [ ] Estudios negocios [ ]

6. ¢ Considera usted, que es necesario fortalecer y mejorar el crecimiento turistico del balneario Platanales?
Totalmente [ | Parciamente [ ] No L] No sabe ]

7.- ¢ Con qué frecuencia visita usted el balneario Platanales?

Fines de semana | Undiaala semana [_.Javezal mes TElporadas turisticas . Jnca []

8.- ;Cree usted que la ejecucion del complejo turistico Platanales lograria el fortalecimiento del turismo en
el Cantén?

Totalmente | Parcialmente [] No [ ] Nosabe []

9. ( Como cree usted que seria mas factible promocionar el complejo turistico Platanales?

Television /Radio [ | Revistas /periddicos [ | Amigos/familiares [ ] Agencias de viaje [

Internet [ ] Guias turisticas ]
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En el presente cuadro se detallan los resultados de la encuesta aplicada para
determinar el segmento de mercado al que estara dirigido el complejo turistico

Platanales.
1.- Genero
Masculino 121
Femenino 149
2.- Edad
18-24 82
25-30 70
25-30 86
31-35 32
3.- Grado de instruccion
Primaria 57
Secundaria 68
Superior 142
Post- grado 3
4 Para usted que elementos determinan la compra del producto o servicio turistico?
Calidad 72
Disponibilidad 31
Precio 82
Servicio 85
5¢A la hora de viajar porque motivo lo hace con mas frecuencia?
Vacaciones 55
Visitas a familiares y amigos 43
Diversion 152
Salud 7
Estudios negocios 13
64 Considera usted, que es necesario fortalecer y mejorar el crecimiento turistico del balneario Platanales?
Totalmente 198
Parcialmente 41
No 7
No sabe 24
7¢Con qué frecuencia visita usted el balneario Platanales?
Fines de semana 98
Undiaala semana 79
Una vez al mes 48
Temporadas turisticas 43
Nunca 2
8; Cree usted que la ejecucion del complejo turistico Platanales lograria el fortalecimiento del turismo en el Canton?
Totalmente 181
Parcialmente 48
No 9
No sabe 32
9;,Cdmo cree usted que seria mas factible promocionar el complejo turistico Platanales?
Televisidn /Radio 86
Revistas /periodicos 39
Amigos/familiares 43
Agencias de viaje 5
Internet 79

Guias turisticas

18




ANEXO 4. FICHA APLICADA PARA LA RECOLECCION DE DATOS DEL
RECURSO TURISTICO PLATANALES

1. DATOS GENERALES

1.1. Nombre del Recurso:

1.2. Ubicacion del Recurso:

1.3. El Recurso se encuentra:

Dentro de la comunidad (en el area urbana)

Fuera de la comunidad (en los Alrededores)

1.4. La comunidad mas cerca al recurso es:

1.5. La distancia de la comunidad mas cercana es: km

2. CARACTERISTICAS DEL RECURSO O ATRACTIVO

2.1. NATURAL
Playa de rio/Laguna Bahia
Playa de Mar Caida de Agua
Rio/Laguna sin Playa Aguas Termales
Mar sin playa Bosque
Isla/lslote Observacion de Flora y Fauna
Estero Otro
Especifique Otro

2.3. El atractivo o recurso puede disfrutarse durante:

Todo el afio

Por temporadas (Especifique)

Evento Programado (Especifique fecha)

2.4. Horarios de Atencion/Horas de disfrute del recurso:

2.5. El atractivo o recurso tiene algiin uso por la comunidad:

Si
No
2.6. CULTURAL
Museo Artesania
Arquitectura Tradicional Artes
Lugar Historico Comida y Bebida Tipica
Ruina/Sitio Arqueologico Grupo Etnico
Arquitectura Religiosa Acontecimiento Programado
Feria/Mercado Otro




Especifique Otro
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2.3. El atractivo o recurso puede disfrutarse durante:

Todo el afio

Por temporadas (Especifique)

Evento Programado (Especifique fecha)

2.4, Horarios de Atencion/Horas de disfrute

2.5. El atractivo o recurso tiene algiin uso por la comunidad:
Si
No

3. SITUACION ACTUAL DEL RECURSO O ATRACTIVO

3.1. El recurso o atractivo se encuentra actualmente:

Conservado

Deteriorado con posibilidad de Recuperacion

Deteriorado sin posibilidad de Recuperacion

3.2. El atractivo esta a cargo de:

del

recurso:

3.3. Tenencia de la tierra donde se asienta el recurso o atractivo:

Privada
Publica
Comunal
Otra

Especifique Otra

4. TRANSPORTE Y ACCESIBILIDAD

4.1. Las vias de acceso que conducen al recurso o atractivo especificamente, son accesibles durante:

Todo el afio

Por temporadas,

los meses de:

4.2. Principales vias de acceso al recurso o atractivo:

Pavimentada/Asfaltada Fluvial
Adoquinada Maritima
Empedrada Area
Lastrada Sendero
De tierra Otro

Especifique Otra




5. DESCRIPCION DEL ATRACTIVO O RECURSO
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ANEXO 5. DISENO DEL PROYECTO DEL COMPLEJO TURISTICO
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